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¨ “Nothing ventured, nothing gained!!” - Penulis 
¨ “Hidup itu seperti sepeda, harus terus berjalan agar tetap 
seimbang” – Albert Einstein 
¨ “When there’s no one else just look inside yourself, just 
trust the VOICE WITHIN. Then you’ll find the strength 
that will guide your way” – Anonymous 
¨ “Orang yang berhasil bukanlah orang yang tak pernah 
gagal melainkan orang yang TAK PERNAH 
MENYERAH!” - @IndonesianQuotes 
¨ “Allah tidak hendak menyulitkan kamu, tetapi Dia 
hendak membersihkan kamu dan menyempurnakan 
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FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI IMPULSE BUYING 





Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi 
impulse buying produk fashion Matahari department store Surakarta, yang 
diformulasikan dalam sembilan hipotesis. Faktor-faktor tersebut adalah consumer 
excitement, consumer esteem, dan pengetahuan produk yang dipengaruhi oleh word 
of mouth dan norma sosial. Fokus dari penelitian ini yaitu penjelasan mengenai 
faktor-faktor yang mempengaruhi impulse buying produk fashion Matahari 
departement store di Surakarta dimana variabel dependennya adalah impulse buying 
behavior dan variabel independennya adalah excitement, esteem, dan pengetahuan 
produk yang dipengaruhi oleh faktor word of mouth dan norma sosial. Sedangkan 
impulse buying intention merupakan variabel mediasi. 
Penelitian ini merupakan penelitian cross sectional dengan metode survei. 
Populasi penelitian adalah semua pengunjung yang pernah melakukan pembelian 
tanpa rencana (impulse buying) produk fashion di Matahari department store 
Surakarta. Sampel  yang diambil sebanyak 200 orang. Teknik sampling yang 
digunakan adalah convenience sampling.  
Alat analisis yang digunakan untuk menguji model tersebut dengan 
menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) dengan bantuan program 
AMOS versi 6.0. Hasil analisis menunjukkan bahwa: 
(1) Impulse buying intention secara signifikan tidak memediasi hubungan antara 
impulse buying behavior dan variabel antesedennya. 
(2) Consumer excitement berpengaruh positif terhadap impulse buying intention.  
(3) Consumer excitement berpengaruh positif terhadap impulse buying behavior. 
(4) Consumer esteem berpengaruh positif terhadap impulse buying intention. 
(5) Consumer esteem berpengaruh negatif terhadap impulse buying behavior. 
(6) Pengetahuan produk berpengaruh positif terhadap impulse buying intention. 
(7) Pengetahuan produk berpengaruh positif terhadap impulse buying behavior. 
(8) Word of mouth berpengaruh positif terhadap pengetahuan produk. 




Kata kunci : impulse buying intention, impulse buying behavior, consumer  
excitement, consumer esteem, pengetahuan produk, word of mouth 







THE FACTORS THAT INFLUENCING IMPULSE BUYING  








The research aims to analyze factors that influence impulse buying fashion 
products Matahari department store in Surakarta, which is formulated in the nine 
hypotheses. These factors are consumer excitement, consumer esteem, and product 
knowledge are influenced by word of mouth and social norms. The focus of this 
research, explanation about the factors that influence impulse buying fashion products 
Matahari department store in Surakarta where the dependent variable is the impulse 
buying behavior and the independent variable is the excitement, esteem, and product 
knowledge are influenced by word of mouth and social norms. While impulse buying 
intention is mediating variables.  
This research is a cross sectional research with survey method. The research  
population was all the visitors who ever made a purchase without a plan (impulse 
buying) fashion product in Matahari department store Surakarta. Samples taken as 
many as 200 people. The sampling technique which is use was convenience 
sampling. 
 Analyzer used to test the model using Structural Equation Modelling (SEM) 
with AMOS version 6.0. The results showed that:  
1) Impulse buying intention was not significantly mediating the relation between 
impulse buying behavior and antesedent variables.  
2) Consumer excitement has positive influence on impulse buying intention. 
3) Consumer excitement has positive influence on impulse buying behavior.  
4) Consumer esteem has positive influence on impulse buying intention.  
5) Consumer esteem has negative affect on impulse buying behavior.  
6) Product knowledge has positive affect on impulse buying intention.  
7) Product knowledge has positive influence on impulse buying behavior.  
8) Word of mouth has positive affect on product knowledge.  
9) Social norms positive effect on product knowledge.  
 
 
Keywords: impulse buying intention, impulse buying behavior, consumer excitement, 
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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi 
impulse buying produk fashion Matahari department store Surakarta, yang 
diformulasikan dalam sembilan hipotesis. Faktor-faktor tersebut adalah consumer 
excitement, consumer esteem, dan pengetahuan produk yang dipengaruhi oleh word 
of mouth dan norma sosial. Fokus dari penelitian ini yaitu penjelasan mengenai 
faktor-faktor yang mempengaruhi impulse buying produk fashion Matahari 
departement store di Surakarta dimana variabel dependennya adalah impulse buying 
behavior dan variabel independennya adalah excitement, esteem, dan pengetahuan 
produk yang dipengaruhi oleh faktor word of mouth dan norma sosial. Sedangkan 
impulse buying intention merupakan variabel mediasi. 
Penelitian ini merupakan penelitian cross sectional dengan metode survei. 
Populasi penelitian adalah semua pengunjung yang pernah melakukan pembelian 
tanpa rencana (impulse buying) produk fashion di Matahari department store 
Surakarta. Sampel  yang diambil sebanyak 200 orang. Teknik sampling yang 
digunakan adalah convenience sampling.  
Alat analisis yang digunakan untuk menguji model tersebut dengan 
menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) dengan bantuan program 
AMOS versi 6.0. Hasil analisis menunjukkan bahwa: 
(10) Impulse buying intention secara signifikan tidak memediasi hubungan antara 
impulse buying behavior dan variabel antesedennya. 
(11) Consumer excitement berpengaruh positif terhadap impulse buying intention.  
(12) Consumer excitement berpengaruh positif terhadap impulse buying behavior. 
(13) Consumer esteem berpengaruh positif terhadap impulse buying intention. 
(14) Consumer esteem berpengaruh negatif terhadap impulse buying behavior. 
(15) Pengetahuan produk berpengaruh positif terhadap impulse buying intention. 
(16) Pengetahuan produk berpengaruh positif terhadap impulse buying behavior. 
(17) Word of mouth berpengaruh positif terhadap pengetahuan produk. 
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A. Latar Belakang  
Kegiatan pemasaran saat ini tidak bisa dilepaskan dari perilaku 
konsumen yang menjadi target pasar suatu perusahaan. Indonesia merupakan 
negara berkembang yang menjadi target potensial dalam pemasaran produk, baik 
dari perusahaan lokal maupun internasional. Agar perusahaan tersebut menuai 
kesuksesan di Indonesia, maka perlu mempelajari karakter unik yang dimiliki 
konsumen Indonesia (www.handiirawan.com, 2007). Sebagian besar konsumen 
Indonesia memiliki karakter unplanned. Mereka biasanya akan mengambil 
keputusan pada saat-saat terakhir. Salah satu bentuk perilaku konsumen yang 
tidak punya rencana adalah terjadinya impulse buying (membeli tanpa 
rencana/spontan membeli ketika tertarik dengan sebuah produk). Tidak 
mengherankan, tingkat pembelian secara tidak terencana di Indonesia relatif 
lebih tinggi dibandingkan dengan konsumen di Amerika Serikat. Berdasarkan 
survei Nielsen, ternyata 85% pembelanja ritel modern cenderung untuk 
berbelanja sesuatu yang tidak direncanakan (www.handiirawan.com, 2007).  
Para sarjana (scholars) telah menaruh ketertarikan dalam impulse 
buying selama lebih dari 50 tahun (Peck dan Childers, 2006). Karena topik yang 
menarik para sarjana tersebut maka tidak mengherankan banyak pandangan 
 
 
krusial yang muncul dari penelitian. Sebagai contoh, (Rook dan Fisher, 1995 
dalam Harmancioglu, Finney dan Joseph, 2009) menyebutkan bahwa konsumen 
berusaha untuk mengontrol tendensi impulsif yang muncul secara tiba-tiba 
karena mereka merasakan pembelian tidak terencana sebagai sesuatu yang salah 
menurut kaidah dan kurang dalam pengendalian perilaku. Bellenger, Robertson 
dan Hirschman, 1978 dalam Harmancioglu, Finney dan Joseph, 2009 
menemukan bahwa pembelian tidak terencana hadir dalam sebagian besar kelas 
produk. Beberapa macam dari barang-barang konsumen dengan pembelian tidak 
terencana adalah pakaian, perhiasan, yang dekat dengan diri sendiri serta 
penampilan (digilib.petra.ac.id, 2008). 
Industri fashion di Indonesia semakin dinamis dan persaingan bukan 
lagi soal harga, namun juga kualitas dan desain. Kehadiran ritel luar membuat 
konsumen semakin memiliki banyak pilihan dan cerdas memilih produk. 
Masalah merek memang masih menjadi pertimbangan utama konsumen 
Indonesia, selanjutnya barulah model dan kualitas yang menentukan kenyamanan 
saat dipakai. Memilih tempat berbelanja atau membeli suatu produk merupakan 
suatu titik awal interaksi konsumen dengan lingkungan berbelanja. Matahari 
department store Surakarta merupakan department store yang ramai dan banyak 
dikunjungi oleh masyarakat Surakarta. Letaknya yang strategis yang berada di 
tiga lokasi yaitu Singosaren Plasa, Solo Grand Mall, dan Solo Square, sehingga 
memungkinkan masyarakat datang ke Matahari deparment store. Matahari 
department store menyediakan semua kebutuhan konsumen akan produk fashion 
yang lengkap dan berkualitas. Bellenger, Robertson dan Hirschman, 1978 dalam 
 
 
Harmanciouglu, Finney dan Joseph, 2009 menyatakan bahwa 27-62% produk-
produk yang dijual di departement store dibeli dengan tanpa rencana.  
Matahari department store mendorong emosi positif konsumen melalui 
strategi-strategi seperti rancangan toko yang menarik, pajangan-pajangan produk, 
rancangan kemasan, dan penjualan. Berdasarkan hasil survei ISSSIndex tahun 
2007 mengenai persaingan department store menunjukkan bahwa merek 
Matahari department store paling memuaskan konsumen dibandingkan dengan 
department store lain. Dengan terpilihnya Matahari departement store dalam 
ISSIIndex 2007 maka Matahari department store membuktikan bahwa dirinya 
adalah salah satu merek department store yang terbaik. Oleh karena itu, Matahari 
department store selalu berupaya untuk memberikan pelayanan terbaik kepada 
pelanggan, bukan hanya harga di department store murah, tetapi juga department 
store ingin memberikan hiburan, sehingga tercipta suasana belanja yang 
menyenangkan. Hingga kini Matahari department store telah hadir di 50 kota di 
Indonesia dengan jumlah gerai kurang lebih sebanyak 86 cabang. Matahari 
department store telah menjelma menjadi salah satu grup retail busana terbesar di 
tanah air.  
Penelitian ini mereplikasi penelitian yang dilakukan oleh Harmancioglu, 
Finney dan Joseph (2009) dengan judul Impulse Purchases of New Product: an 
Empirical Analysis. Harmancioglu, Finney dan Joseph, 2009 mengambil dari 
literatur yang mengacu pada: teori reasoned action, impulse buying, dan 
pembuatan keputusan konsumen (Ajzen, 1991). Teori tindakan beralasan atau 
theory of reasoned action dikembangkan oleh Icek Ajzen dan Martin Fishbein. 
 
 
Teori ini menjelaskan bahwa perilaku (behavior) dilakukan karena individual 
mempunyai niat atau keinginan untuk melakukannya (behavioral intention) atau 
dengan kata lain realisasi dari keinginan atau niat seseorang untuk bertindak. 
Model ini menyarankan bahwa alat prediksi terbaik terhadap perilaku adalah 
minat untuk membeli (intention to buy). Perilaku pembelian tidak terencana 
bersifat sukarela, dan juga spontan, tidak bisa diantisipasi, dan tidak terencana 
(Hodge, 2004). Rook, 1987 dalam Harmanciouglu, Finney dan Joseph, 2009 
menyatakan dorongan hati (impulsif) pembelian seringkali memaksa dan 
mendesak. Karena itu, seseorang akan mengharapkan bahwa faktor-faktor yang 
memainkan peranan dalam konteks pembelian tidak terencana untuk 
mengarahkan secara langsung ke perilaku pembelian tidak terencana. 
Harmanciouglu, Finney dan Joseph, 2009 mengemukakan bahwa pengaruh 
mediasi dari niat, tidak signifikan (yaitu niat pembelian tidak terencana tidak 
signifikan). 
Temuan Hausman (2000) mengindikasikan bahwa pengalaman 
berbelanja dapat mendorong emosi seperti perasaan ringan dan positif. 
Pernyataan ini mendukung hubungan antara excitement dan motif perilaku 
pembelian tidak terencana. Oleh karena itu, excitement berpengaruh signifikan 
terhadap niat serta perilaku pembelian tidak terencana. Karakteristik konsumen 
esteem: kebutuhan konsumen untuk memuaskan harga diri mereka dan keinginan 
untuk mendapatkan rasa hormat dari orang lain berpengaruh positif terhadap niat 
pembelian tidak terencana, tetapi berpengaruh negatif pada perilaku pembelian 
 
 
tidak terencana. Alasan utamanya adalah bahwa hasrat untuk memuaskan harga 
diri dapat menimbulkan niat membeli, tetapi harga diri seseorang akan 
menghalangi individu itu dalam menciptakan pembelian yang cepat (Hausman, 
2000). Pernyataan ini menunjukkan bahwa esteem berpengaruh signifikan 
terhadap niat pembelian tidak terencana dan berpengaruh negatif terhadap 
perilaku pembelian tidak terencana. Pengetahuan produk: Hirschman, 1980 
dalam Harmancioglu, Finney dan Joseph, (2009) berpendapat bahwa pengalaman 
positif terdahulu dari konsumen dengan produk yang ada mungkin 
“membutakan” mereka terhadap superioritas fungsional dari alternatif yang baru; 
dan kemudian, membawa kepada pembelian tidak terencana. Tanpa 
mempertimbangkan seberapa inovatif produknya, pengetahuan atau pengalaman 
produk dari konsumen dengan produk yang sama mendorong niat dan perilaku 
pembelian. Maka, pengetahuan produk berpengaruh signifikan terhadap niat dan 
perilaku pembelian. Peneliti juga meneliti bagaimana pengaruh opinion leaders 
dan norma sosial secara positif terkait dengan pengetahuan produk. Word of 
mouth dan opinion leaders sangat berpengaruh terhadap pembuatan keputusan 
konsumen untuk membeli (atau untuk tidak membeli) produk. Harmanciouglu, 
Finney dan Joseph (2009) mengemukakan bahwa, disamping opinion leaders, 
pengetahuan produk konsumen dipengaruhi oleh kesediaan konsumen untuk 
mengikuti apa yang dipikirkan oleh orang lain (contoh norma sosial). Hal ini 
dikarenakan opinion leaders mempunyai pengetahuan produk yang tinggi 
sehingga berpengaruh pada perilaku pembelian tidak terencana. 
 
 
Fokus penelitian ini menjelaskan mengenai faktor-faktor yang 
mempengaruhi pembelian tidak terencana produk fashion Matahari department 
store Surakarta dimana variabel dependennya adalah perilaku pembelian tidak 
terencana dan variabel independennya adalah excitement, esteem dan 
pengetahuan produk yang dipengaruhi oleh faktor word of mouth dan norma 
sosial. Sedangkan niat pembelian tidak terencana merupakan variabel mediasi. 
Harmancioglu, Finney dan Joseph (2009) menyatakan bahwa dalam konteks 
pembelian tidak terencana, variabel mediasi yaitu niat yang berpengaruh 
terhadap perilaku pembelian tidak signifikan. Hal tersebut dikarenakan beberapa 
konsumen impulsif tanpa melalui niat pembelian. 
Berdasarkan uraian diatas, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian 
dengan judul: ”Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Impulse Buying (Studi 








B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka dapat dirumuskan 
bahwa yang menjadi permasalahan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
 
 
1. Apakah impulse buying intention secara signifikan tidak memediasi 
pengaruh impulse buying behavior dan variabel antesedennya? 
2. Apakah consumer excitement berpengaruh signifikan terhadap impulse 
buying intention? 
3. Apakah consumer excitement berpengaruh signifikan terhadap impulse 
buying behavior? 
4. Apakah consumer esteem berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 
intention? 
5. Apakah consumer esteem berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 
behavior? 
6. Apakah pengetahuan produk berpengaruh signifikan terhadap impulse 
buying intention? 
7. Apakah pengetahuan produk berpengaruh signifikan terhadap impulse 
buying behavior? 
8. Apakah word of mouth berpengaruh signifikan terhadap pengetahuan 
produk? 
9. Apakah norma sosial berpengaruh signifikan terhadap pengetahuan 
produk? 
 
C. Batasan Masalah 
Peneliti membatasi masalah yang ada sebagai berikut: 
 
 
1. Subyek penelitian (dalam hal ini responden) adalah seluruh pengunjung 
Matahari department store Surakarta yang pernah melalukan pembelian 
tidak terencana (impulse buying).  
2. Obyek penelitian adalah produk fashion yang dijual di Matahari 
department store Surakarta. Pemilihan obyek ini didasarkan pada 
umumnya produk fashion selalu di display di tempat yang mudah dilihat 
oleh konsumen sehingga dapat menarik perhatian dan menimbulkan 
pembelian tidak terencana (digilib.petra.ac.id, 2008). 
3. Kategori produk fashion yang dimaksud dalam penelitian ini adalah produk 
pakaian/celana/jaket, tas, sepatu/sandal, dan aksesoris bermutu dan 
mengikuti perkembangan mode di Matahari department store Surakarta, 
baik fashion untuk pria maupun wanita. 
4. Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian tidak terencana 
(Harmancioglu, Finney dan Joseph, 2009): 
a. Excitement 
b. Esteem 
c. Pengetahuan produk, yang diukur berdasarkan word of mouth dan 
norma sosial. 
d. Niat pembelian tidak terencana sebagai variabel mediasi. 
 
 
D. Tujuan Penelitian 
 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang 
mempengaruhi pembelian tidak terencana produk fashion Matahari department 
store Surakarta. Hal ini dimaksudkan untuk memberikan pemahaman secara 
empiris terhadap variabel karakteristik konsumen (excitement dan esteem) serta 
pengetahuan produk (word of mouth dan norma sosial) yang berpengaruh secara 
signifikan terhadap perilaku pembelian tidak terencana. 
 
E. Manfaat Penelitian 
Suatu penelitian akan mempunyai nilai apabila penelitian tersebut 
mampu memberikan manfaat kepada berbagai pihak. Adapun manfaat penelitian 
ini adalah sebagai berikut:  
1. Bagi Praktisi 
 Studi ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang 
mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian tidak terencana 
produk fashion di Matahari department store Surakarta. Melalui studi ini 
diharapkan mampu menjadi bukti empiris faktor-faktor yang 
mempengaruhi pembelian tidak terencana konsumen di Matahari 
department store Surakarta, sehingga nantinya manager perusahaan dapat 
memahami bagaimana konsumen bereaksi ke produk fashion yang tersedia 
di Matahari dan apa yang melatarbelakangi pembelian mereka, sehingga 
produk fahion yang ditawarkan mampu menghasilkan pembelian tidak 
terencana.   
2. Bagi Akademisi 
 
 
 Penelitian ini diharapkan mampu menjadi bahan referensi bagi 
penelitian-penelitian berikutnya dan diharapkan penelitian berikutnya 























A. Impulse Buying  
Impulse buying merupakan bagian dari sebuah kondisi yang dinamakan 
“unplanned purchase” atau pembelian yang tidak direncanakan yang kurang 
lebih artinya adalah pembelanjaan yang pada kenyataannya terjadi dan ternyata 
berbeda dengan perencanaan pembelanjaan seorang konsumen. Konsumen yang 
melakukan pembelian tidak terencana tidak berpikir untuk membeli produk atau 
merek tertentu. Mereka langsung melakukan pembelian karena ketertarikan pada 
merek atau produk saat itu juga (digilib.petra.ac.id, 2008). Sebagai contoh 
seorang konsumen remaja putri yang berencana untuk membeli buku ke sebuah 
department store, kemudian, ternyata pada saat itu sekilas dia melihat produk 
fashion yang menarik, dan tanpa pikir panjang konsumen remaja putri tersebut 
melakukan pembelanjaan. Ilustrasi tersebut, diketahui bahwa emosi merupakan 
faktor utama penyebab terjadinya pembelanjaan produk fashion oleh konsumen 
remaja putri tersebut, meskipun pada awalnya tujuan dia datang ke department 
store adalah untuk membeli buku.  
Pemahaman tentang konsep pembelian tidak terencana (impulse buying) 
dan pembelian tidak direncanakan (unplanned buying) oleh beberapa peneliti 
tidak dibedakan. Philipps dan Bradshow (1993) dalam Bayley dan Nancarrow 
(1998) tidak membedakan antara unplanned buying dengan impulse buying, 
tetapi memberikan perhatian penting, kepada periset pelanggan harus 
memfokuskan pada interaksi antara point-of-sale dengan pembeli, yang sering 
diabaikan. Engel dan Blackwell (1982), mendefinisikan unplanned buying adalah 
suatu tindakan pembelian yang dibuat tanpa direncanakan sebelumnya atau 
 
 
keputusan pembelian dilakukan pada saat berada di dalam toko. Klasifikasi suatu 
pembelian impulsif terjadi apabila tidak terdapat tujuan pembelian merek tertentu 
atau kategori produk tertentu pada saat masuk ke dalam toko. Tipologi 
perencanaan sebelum membeli didasarkan pada tingkat perencanaan sebelum 
masuk toko meliputi perencanaan terhadap: produk dan merek produk; kategori 
produk; kelas produk; kebutuhan umum yang ditetapkan; dan kebutuhan umum 
yang belum ditetapkan. Beberapa peneliti pemasaran beranggapan bahwa 
sinonim impulse dengan unplanned ketika para psikolog dan ekonom 
memfokuskan pada aspek irasional atau pembelian impulsif murni (Bayley dan 
Nancarrow, 1998). Ketika terjadi pembelian impulsif akan memberikan 
pengalaman emosional lebih dari pada rasional, sehingga tidak dilihat sebagai 
suatu sugesti, dengan dasar ini maka pembelian impulsif lebih dipandang sebagai 
keputusan irasional dibanding rasional. Rook dan Fisher, 1995 dalam 
Harmancioglu, Finney dan Joseph (2009) mendefinisikan sifat pembelian 
impulsif sebagai “a consumers’ tendency to by spontaneously, immediately and 
kinetically”.  
Keputusan pembelian yang dilakukan belum tentu direncanakan, 
terdapat pembelian yang tidak direncanakan akibat adanya rangsangan 
lingkungan belanja. Implikasi dari lingkungan belanja terhadap perilaku 
pembelian mendukung asumsi bahwa jasa layanan fisik menyediakan lingkungan 
yang mempengaruhi perilaku konsumen, dihubungkan dengan karakteristik 
lingkungan konsumsi fisik. Sesuai dengan pendapat Mowen dan Minor (2002:10) 
impulse buying merupakan suatu desakan hati secara tiba-tiba dengan penuh 
 
 
kekuatan, bertahan dan tidak direncanakan untuk membeli sesuatu secara 
langsung, tanpa banyak memperhatikan akibatnya. 
Menurut Semuel (2005) sebagian orang menganggap kegiatan belanja 
dapat menjadi alat untuk menghilangkan stres, menghabiskan uang dapat 
mengubah suasana hati seseorang berubah secara signifikan, dengan kata lain 
uang adalah sumber kekuatan. Kemampuan untuk menghabiskan uang membuat 
seseorang merasa berkuasa. Pembelian tidak terencana, berarti kegiatan untuk 
menghabiskan uang yang tidak terkontrol, kebanyakan pada barang-barang yang 
tidak diperlukan. Barang-barang yang dibeli secara tidak terencana (produk 
impulsif) lebih banyak pada barang yang diinginkan untuk dibeli, dan 
kebanyakan dari barang itu tidak diperlukan oleh pelanggan. Menurut penelitian 
Engel (1995:156), pembelian berdasar impulse mungkin memiliki satu atau lebih 
karakteristik ini: 
a. Spontanitas  
Pembelian ini tidak diharapkan dan memotivasi konsumen untuk membeli 
sekarang, sering sebagai respons terhadap stimulasi visual yang langsung 
di tempat penjualan.  
b. Kekuatan, Kompulsi, dan Intensitas 
Mungkin ada motivasi untuk mengesampingkan semua yang lain dan 
bertindak dengan seketika.  
c. Kegembiraan dan Stimulasi 
Desakan mendadak untuk membeli sering disertai dengan emosi yang 
dicirikan sebagai ‘mengembirakan’, ‘menggetarkan’, atau ‘liar’.  
 
 
d. Ketidakpedulian akan akibat 
Desakan untuk membeli dapat menjadi begitu sulit ditolak sehingga akibat 
yang mungkin negatif diabaikan.  
 Penjual menarik pelanggan ketika indera perasa mengirimkan pesan 
kepada otak pelanggan yang mengatakan, “Saya ingin ini!” atau “Saya tidak 
dapat hidup tanpa itu!”. Beberapa macam dari barang-barang pelanggan adalah 
‘pembelian tidak terencana’, dan yang dilaporkan paling sering adalah pakaian, 
perhiasan, ornamen-ornamen, yang dekat dengan diri sendiri serta penampilan, 
yang kemudian dikelompokkan menjadi produk impulsif tinggi dan impulsif 
rendah. Pelanggan yang membeli produk impulsif rendah cenderung berpikir 
apakah belanja merupakan nilai yang baik untuk uang, dan apakah belanja itu 
praktis atau berguna (pelanggan-pelanggan adalah pembuat keputusan rasional). 
Setiap toko didesain untuk mengatur kegiatan dan belanja pelanggan. Dengan 
demikian dapat membuat pelanggan melakukan pembelian tidak terencana dan 
menghabiskan lebih dari perkiraan belanjanya. 
Stern, 1962 dalam Hamancioglu, Finney dan Joseph, 2009 
mengemukakan bahwa perilaku pembelian terencana melibatkan pencarian 
informasi yang memakan waktu serta diikuti pembuatan keputusan yang rasional. 
Di sisi lain, pembelian tidak terencana memerlukan semua pembelian yang 
dibuat tanpa rencana lanjutan seperti itu dan mencakup pembelian impulsif. 
Karena itu, peneliti mengajukan bahwa sebagian besar faktor pemisah yang 
penting antara pembelian terencana dan pembelian impulsif adalah kecepatan 
relatif dengan dibuatnya keputusan pembelian. Dalam usaha untuk 
 
 
menghilangkan masalah yang disebabkan konseptualisasi yang tidak teliti 
tentang pembelian impulsif dan menghilangkan ketidakkonsistenan dalam 
literatur. Pembelian impulsif (Hodge, 2004:11) tidak terencana, diputuskan “saat 
itu juga”, berakar dari reaksi ke stimulus dan melibatkan reaksi kognitif, reaksi 
emosi, atau keduanya. 
Lebih lanjut, meskipun penelitian yang terdahulu melihat pembelian 
impulsif sebagai “respon pada penawaran produk yang tidak mahal” (Hausman, 
2000:404), literatur yang ada menunjukkan fenomena seperti ciri individual. 
Penelitian juga memaparkan bahwa konsumen mengalami perasaan yang lebih 
kuat terkait dengan pembelian impulsif dibanding pembelian terencana. Mungkin 
lebih menarik lagi, konsumen yang berbeda mengalami pembelian impulsif yang 
berbeda dalam berbagai cara; khususnya intensitas dari perasaan yang terkait 
dengan pembelian impulsif yang bervariasi dan kemampuan untuk mengontrol 
pembelian impulsif juga bervariasi menurut masing-masing individu. 
Tidak mengejutkan, konsumen juga mengalami konsekuensi negatif 
sebagai akibat pembelian impulsif. Dalam satu penelitian, 80% dari responden 
mengindikasikan bahwa ada beberapa konsekuensi negatif dari pembelian 
impulsif yang mereka alami (Rook, 1987 dalam Harmancioglu, Finney dan 
Joseph, 2009). Lebih mengkhawatirkan, dari mereka yang mengalami masalah 
sebagai akibat pembelian impulsif, tidak ada yang mencari konsultasi untuk 
membahas masalah ini. 
 
 
Hausman (2000:405) menyatakan bahwa hasil-hasil Rook mungkin 
telah menjadi anomali karena dia menyelidiki motivasi konsumen individual 
untuk pembelian impulsif tertentu. Lebih lanjut, dia menyatakan bahwa 
konsumen berbelanja (tidak hanya membeli) untuk memenuhi kebutuhan mereka 
tetapi juga dapat membeli produk yang mereka lihat selama mereka berbelanja 
dan menganggap sesuai untuk kebutuhan tertentu. Jika pembelian tidak 
diantisipasi dan tidak terencana, hal ini “jatuh ke jangkauan perilaku pembelian 
tidak terencana”. Keseluruhan, pernyataan ini menguatkan pernyataan bahwa ciri 
yang melekat dari konsumen dan juga opini dari orang lain mempengaruhi 
perilaku pembelian tidak terencana. 
 
B. Fashion  
Aspek fashion semakin menyentuh kehidupan sehari-hari setiap orang. 
Fashion mempengaruhi apa yang kita kenakan, kita makan, bagaimana kita 
hidup, dan bagaimana kita memandang diri sendiri. Fashion juga memicu pasar 
dunia untuk terus berkembang, produsen untuk berproduksi, pemasar untuk 
menjual dan konsumen untuk membeli. Cara berpakaian yang mengikuti fashion 
juga memperlihatkan kepribadian dan idealisme kita (Savitrie, 2008). 
Fashion sekarang ini adalah bisnis yang cukup besar dan 
menguntungkan. Seperti dikatakan oleh Jacky Mussry, Partner/Kepala Divisi 
Consulting & Research MarkPlus & Co dalam Savitrie (2008), bahwa gejala 
ramai-ramainya berbagai produk mengarah ke fashion muncul ketika konsumen 
 
 
makin ingin diakui jati diri sebagai suatu pribadi. Karena itu, mereka sengaja 
membentuk  identitasnya sendiri dan kemudian bersatu dengan kelompok yang 
selaras dengannya. Inilah kebanggaan seseorang jika bisa masuk ke dalam apa 
yang menjadi kecenderungan umum, karena berarti ia termasuk fashionable alias 
modern karena selalu mengikuti mode (Menangkap Dinamika Sukses Bisnis 
Fashion, www.swa.co.id, 2004). 
Arti dari kata fashion itu sendiri memiliki banyak sisi. Menurut Troxell 
dan Stone dalam bukunya Fashion Merchandising dalam Savitrie (2008), fashion 
didefinisikan sebagai gaya yang diterima dan digunakan oleh mayoritas anggota 
sebuah kelompok dalam satu waktu tertentu. Dari definisi-definisi tersebut dapat 
terlihat bahwa fashion erat kaitannya dengan gaya yang digemari, kepribadian 
seseorang, dan rentang waktu. Maka bisa dimengerti mengapa sebuah gaya yang 
digemari bulan ini bisa dikatakan ketinggalan jaman beberapa bulan kemudian. 
Fashion juga dapat diartikan sebagai bagian gaya hidup yang merupakan pilihan 
pribadi setiap orang, yang bisa membuat diri mereka merasa lebih baik dan 
nyaman (Savitrie, 2008). 
Fashion system mencakup semua orang-orang dan organisasi yang 
terlibat dalam menciptakan arti simbolis dan mengubah arti tersebut dalam 
bentuk barang. Walaupun orang seringkali menyamakan fashion dengan pakaian, 
baik itu pakaian sehari-hari atau pakaian pesta yang ekslusif, penting untuk 
diingat bahwa proses fashion mempengaruhi semua tipe fenomena budaya, 
seperti musik, kesenian, arsitektur, bahkan sains (Savitrie, 2008). 
 
 
Fashion bisa dianggap sebagai kode, atau bahasa yang membantu kita 
memahami arti-arti tersebut. Namun, fashion sepertinya cenderung lebih context-
dependent daripada bahasa. Maksudnya adalah, sebuah hal yang sama dapat 
diartikan dengan cara yang berbeda oleh konsumen yang berbeda dan dalam 
situasi yang berbeda. Sehingga tidak ada arti yang pasti namun menyisakan 
kebebasan bagi penerjemah dalam mengartikannya (Savitrie, 2008). Menurut 
Solomon dalam Savitrie (2008), fashion adalah proses penyebaran sosial (social-
diffusion) dimana sebuah gaya baru diadopsi oleh kelompok konsumen.  
Fashion dapat dikategorikan berdasarkan di kelompok mana mereka 
terlihat. High fashion mengacu pada desain dan gaya yang diterima oleh 
kelompok fashion leaders yang eksklusif, yaitu konsumen-konsumen yang elit 
dan mereka yang paling pertama mengadaptasi perubahan fashion. Gaya yang 
termasuk high fashion biasanya diperkenalkan, dibuat, dan dijual dalam jumlah 
yang terbatas dan relatif mahal kepada socialites, artis, selebriti dan fashion 
innovators. Sedangkan mass fashion atau volume fashion mengacu pada gaya 
dan desain yang diterima publik lebih luas. Jenis fashion ini biasanya diproduksi 
dan dijual dalam jumlah banyak dengan harga murah sampai sedang. Karena 
penelitian ini ditujukan untuk memahami perilaku impulse buying konsumen 
secara umum, maka fokus pembahasan jatuh pada mass fashion dimana dapat 




C. Consumer Behavior (Perilaku Konsumen) 
Pemasar sebaiknya mengetahui tentang perilaku konsumen sebelum 
kegiatan pemasaran dilakukan. Dengan mengetahui perilaku konsumen, 
perusahaan akan mempunyai pandangan mengenai konsumen sehingga 
kebutuhan konsumen dapat dipenuhi. Akhirnya, perusahaan tersebut dapat 
mendesain produk barang dan jasa sesuai dengan permintaan pasar. 
Menurut Lamb, Hair, dan McDaniel (2001:188): 
“Perilaku konsumen adalah proses seorang pelanggan dalam membuat 
keputusan membeli juga untuk menggunakan dan membuang barang-
barang dan jasa yang dibeli, juga termasuk faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian dan penggunaan produk”.  
 
Dharmmesta dan Handoko (2000:10) mengemukakan:  
“Perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara 
langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-
barang dan jasa termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan 
pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut”.  
 
 
Berdasarkan pada pendapat ini bisa dipahami bahwa terdapat dua 
elemen penting dari definisi ini yaitu adanya suatu proses pengambilan 
keputusan, dan kegiatan fisik yang kesemuanya ini melibatkan individu dalam 
menilai, mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa ekonomis. 
Jadi berdasarkan penjelasan diatas dapat disimpulkan usaha untuk 
mempengaruhi konsumen bagi produsen tidak terlepas dari kualitas produk yang 
ditawarkan. Dengan kata lain bahwa keputusan konsumen untuk membeli produk 
atau jasa tertentu adalah hasil reaksi yang dibuat oleh konsumen terhadap 
rangsangan (stimulus) dari produsen. Perilaku konsumen biasanya penuh arti dan 
 
 
berorientasi tujuan artinya suatu produk atau jasa dapat diterima atau ditolak 
tergantung sejauh mana keduanya dipandang relevan dengan kebutuhan dan gaya 
hidup konsumen.  
Schiffman dan Kanuk (1997:6) menyatakan bahwa :  
"The term consumer behavior refers to the behavior that consumer 
display in searching for, purchasing, using, evaluating, and disposing of 
product, services that they expect will satisfy their needs". 
 
 Pengertian ini juga mempelajari apa (what), mengapa (why), bagaimana 
(how), kapan (when), dimana (where), dan seberapa sering (how often) barang 
dan jasa dibeli oleh konsumen. 
Menurut Peter dan Olson (1998:8) berdasarkan The American 
Marketing Association, perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai berikut :  
"Consumer behavior as the dynamic interaction of effect and cognition, 
behavior and the environment by which human being conduct the 
exchange aspects of their life". 
 
Definisi diatas mengandung arti bahwa perilaku konsumen bersifat 
dinamis yang berubah-ubah sejalan dengan waktu. Perilaku konsumen 
melibatkan interaksi antara motif kognitif meliputi hal yang dipikirkan oleh 
konsumen, motif afektif meliputi hal-hal yang dirasakan oleh konsumen, dan 
perilaku meliputi hal yang dilakukan oleh konsumen. Dalam memahami perilaku 
konsumen, pemasar juga harus mengenal lingkungan sekitar yang mempengaruhi 
konsumen. 
Menurut Engel, Miniard, dan Blacwell (1994:3):  
 
 
“Perilaku konsumen didefinisikan sebagai tindakan yang langsung 
terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk 
dan jasa, termasuk proses yang memdahului dan menyusuli tindakan 
ini”. 
 
Berdasarkan pendapat para ahli tersebut, dapat disimpulkan bahwa 
perilaku konsumen adalah tindakan atau perbuatan yang dilakukan oleh 
konsumen dalam proses pengambilan keputusan. Hal ini bisa berupa aktivitas 
mental dan fisik untuk memperoleh barang dan jasa dalam usaha memuaskan 
kebutuhan serta keinginan. Perilaku konsumen juga merupakan perpaduan antara 
motif kognitif dan motif afektif yaitu motif rasional dan motif emosional. 
Menurut Dharmmesta dan Handoko (2000:79), Loudon dan Bitta 
(1993:327-328) serta Schiffman dan Kanuk (1997:86) menyatakan bahwa motif 
kognitif (motif rasional) merupakan motif yang dilakukan secara rasional ketika 
konsumen mempertimbangkan seluruh alternatif, kemudian memilih alternatif 
yang memberikan kegunaan (utility) terbesar. Kriteria yang dipilih dapat berupa 
harga, ukuran, berat serta faktor ekonomi seperti permintaan dan penawaran. 
Kecenderungan motif kognitif ini menunjukkan delapan pengaruh utama 
pada perilaku konsumen, yaitu: 
1. Ketetapan (consistency) 
Motif ini dimaksudkan untuk mempertahankan sebuah pandangan dunia 
yang bertalian secara logis (coherent) yang terorganisasi (organized). Rasa 
percaya atau informasi yang kurang konsisten dengan kenyataan 
menciptakan ketegangan (tension) dan kebutuhan untuk menjelaskan 
situasi tersebut. Contoh: seorang konsumen memperhatikan bahwa suatu 
 
 
makanan yang diyakini bergizi ternyata kurang kandungan gizi. Konsumen 
merasa tidak puas dan berusaha mengetahui penyebab hal tersebut. 
2. Sifat (attribution)  
Motif yang timbul untuk mengerti dan menyimpulkan penyebab berbagai 
kejadian dapat dipertimbangkan sebagai motif sifat. Motif ini meliputi: 
a. Simpulan penyebab berbagai kejadian 
b. Usaha-usaha untuk mengerti sikap, nilai dan tingkah laku yang 
berhubungan dengan kejadian yang dilihat oleh konsumen 
c. Simpulan alasan orang lain melakukan sesuatu 
Contoh: informasi dan pesan promosi dapat menimbulkan arti tertentu 
bagi konsumen. 
3. Pengelompokan (categorization) 
Motif untuk mengumpulkan informasi yang kompleks agar menjadi teratur 
dan lebih mudah dikelompokkan. Contoh: pakaian sering diklasifikasi 
sebagai pakaian formal, pakaian pesta dan pakaian santai. 
4. Tujuan atau sasaran (objectification) 
Konsumen yang dipengaruhi oleh motif ini akan menggunakan penilaian 
obyektif dan informasi eksternal sebagai pengganti pemikiran internal 
untuk menarik simpulan mengenai nilai, sikap dan kesukaan. Contoh: 
seorang konsumen yang membeli produk KFC, mencerminkan bahwa 
konsumen tersebut menyukai makanan fast food (siap saji). 
5. Otonomi atau kemandirian (autonomy) 
 
 
Motif ini merupakan intisari dari karakteristik individu dalam merealisasi 
diri melalui pembentukan yang terintegrasi dan identitas yang otonom. 
Teori motif ini memberikan penekanan pada perkembangan kebutuhan 
konsumen. Contoh: seorang yang membeli buku dan mempelajarinya 
secara otodidak untuk pengembangan dirinya. 
6. Penjelajahan (exploratiori) 
Konsumen biasanya berusaha untuk mencari tingkat rangsangan (stimulasi) 
yang lebih tinggi untuk mengalami pengalaman baru. Konsumen secara 
alamiah memiliki rasa ingin tahu dan berupaya mendapatkan sesuatu yang 
baru. Motif penjelajahan membawa konsumen untuk mencoba produk 
dengan aktivitas yang berbeda-beda. Namun motif penjelajahan yang tinggi 
dapat menyebabkan loyalitas merek yang rendah. Contoh: seorang 
konsumen membeli suatu produk yang belum dikenal secara mendadak 
(impulse buying) atau melakukan pergantian merek suatu produk dengan 
merek produk yang lain (brand-switching). 
7. Kesesuaian (matching) 
Motif kesesuaian membandingkan pikiran atau menghendaki situasi 
berdasarkan persepsi konsumen dengan situasi yang ada saat ini. 
Konsumen mencoba membuat situasi yang nyata menjadi suatu yang 
mungkin. Beragam aktivitas seperti produk dan seleksi layanan dimonitor 
secara konstan oleh konsumen. Pemonitoran tersebut untuk menentukan 
seberapa besar kesenjangan antara dorongan (drive) dengan penerimaan 
situasi. Ketika konsumen mendapat produk dengan kualitas rendah, maka 
 
 
konsumen cenderung pindah ke penjual lain. Jika produk baru yang 
ditampilkan lebih baik dan memuaskan, maka konsumen akan pindah ke 
produk baru itu. Contoh: konsumen mencoba produk makanan A yang 
lebih nikmat daripada makanan C yang telah dirasakan. Konsumen akan 
cenderung menyukai produk A. 
8. Manfaat (utilitarian) 
Konsumen yang dipengaruhi oleh motif ini akan menggunakan lingkungan 
eksternal sebagai sumber daya yang berharga untuk memperoleh informasi. 
Konsumen akan menggunakan informasi ini untuk memecahkan masalah. 
Contoh: konsumen memutuskan membeli suatu produk setelah 
memperoleh informasi mengenai produk tersebut 
Menurut Kotler (2003) ada lima peranan yang berbeda-beda yang dapat 
dimainkan oleh orang didalam menentukan pembelian, antara lain:  
a. Pemrakarsa (innovator) adalah orang yang pertama-tama menyarankan 
atau memikirkan gagasan membeli produk tertentu. 
b. Penyebar pengaruh (influencer) adalah orang yang secara terbuka atau 
diam-diam membawa pengaruh terhadap keputusan terakhir.  
c. Penentu (decider) adalah orang yang pada akhirnya menentukan 
sebagian atau seluruh keputusan pembelian; apakah akan membeli atau 
tidak, apa yang dibeli, bagaimana membelinya, kapan membeli atau 
dimana membelinya. 
d. Pembeli (buyer) adalah orang yang melakukan pembelian nyata. 
 
 
e. Pengguna (user) adalah orang atau orang-orang yang mengkonsumsi 
produk atau jasa. 
 
D. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Impulse Buying  
Salah satu karakter yang dimiliki konsumen Indonesia adalah bahwa 
konsumen Indonesia cenderung tidak memiliki rencana dalam melakukan 
pembelian. Konsumen selalu menginginkan produk-produk baru dan lebih baik 
(www.handiirawan.com, 2007). Harmanciouglu, Finney dan Joseph (2009) 
merumuskan bahwa karakteristik konsumen: excitement; esteem; dan 
pengetahuan tentang produk, yang merupakan variabel anteseden, secara 
langsung mempengaruhi impulse buying. Lebih lanjut, untuk produk fashion, 
keinginan konsumen untuk excitement dan esteem serta pengetahuan produk 
mereka yang terdahulu mempengaruhi impulse buying behavior. Menurut 
Harmanciouglu, Finney dan Joseph (2009) faktor-faktor yang mempengaruhi 
impulse buying adalah sebagai berikut: 
1. Karakteristik Konsumen: Excitement 
Excitement merupakan sebuah kesan kegembiraan, dimana ketika 
konsumen mengonsumsi atau membeli produk tersebut, konsumen 
merasakan terdapat suatu nilai yang menyebabkan konsumen merasa 
beruntung (luck). Kesan ini timbul jika sebuah merek memang mampu 
tampil lebih baik dibandingkan dengan pesaing (digilib.petra.ac.id, 2006). 
Impulse buying dapat memenuhi hasrat hidup hedonis dan 
menciptakan keinginan untuk bersenang-senang dan kegembiraan 
 
 
(Hausman, 2000). Di samping itu, kebutuhan seperti itu juga perlu 
dipelihara oleh interaksi sosial yang melekat dalam pengalaman dalam 
berbelanja. Sebagai contoh, hasil temuan Hausman (2000) 
mengindikasikan bahwa pengalaman berbelanja dapat mendorong emosi 
seperti perasaan ringan dan positif. 
2. Karakteristik Konsumen: Esteem 
Menurut teori hierarki kebutuhan dari Maslow, kebutuhan manusia 
terdiri dari beberapa tingkatan, antara lain kebutuhan fisiologi (makanan, 
minuman, tidur), keamanan (rumah, perlindungan), belongingness (cinta, 
pertemanan, seks), esteem (kepercayaan diri, status, prestise, pencapaian), 
dan self actualization (self-fulfillment, mencapai potensi maksimal). 
Karakter pamer dan gengsi merupakan perwujudan dari kebutuhan manusia 
akan belongingness dan esteem. Masyarakat berharap bahwa dengan pamer 
dan mengedepankan gengsi, maka mereka akan lebih percaya diri dan 
diterima oleh orang lain (belongingness), serta punya prestise tersendiri 
(esteem) (www.managementfile.com, 2008). Tingkatan keempat dalam 
hirarki adalah kebutuhan akan penghargaan atau pengakuan (esteem 
needs). Maslow membagi level ini lebih lanjut menjadi dua tipe, yakni tipe 
bawah dan tipe atas. Tipe bawah meliputi kebutuhan akan penghargaan 
dari orang lain, status, perhatian, reputasi, kebanggaan diri, dan 
kemahsyuran. Tipe atas terdiri atas penghargaan oleh diri sendiri, 
kebebasan, kecakapan, keterampilan, dan kemampuan khusus 
 
 
(spesialisasi). Apa yang membedakan kedua tipe adalah sumber dari rasa 
harga diri yang diperoleh. Pada self esteem tipe bawah, rasa harga diri dan 
pengakuan diberikan oleh orang lain. Akibatnya rasa harga diri hanya 
muncul selama orang lain mengatakan demikian, dan hilang saat orang 
mengabaikannya. Situasi tersebut tidak akan terjadi pada self esteem tipe 
atas. Pada tingkat ini perasaan berharga diperoleh secara mandiri dan tidak 
tergantung kepada penilaian orang lain (wartawarga.gunadarma.ac.id, 
2009). Esteem merupakan kepuasan untuk memperoleh perasaan gengsi 
(www.handiirawan.com, 2007).  
Secara bahasa, memang harga-diri itu pengertiannya adalah 
kehormatan-diri. Dari sejumlah definisi yang dapat dibaca, harga-diri itu 
adalah bagaimana seseorang merasakan dirinya (how you feel about 
yourself). Kata ‘bagaimana’ disitu mengarah pada adanya kualifikasi 
rendah dan tinggi atau positif dan negatif (low and high self-esteem).  
Sedangkan pengertian ‘merasakan’ di sini, bukan merasa yang asal merasa 
(mere feeling), tetapi lebih merupakan ‘experiencing’  dan “dealing with”. 
Jadi, orang yang harga-dirinya bagus itu adalah orang yang mengalami 
proses hubungan yang positif dengan dirinya. Pengalaman dan proses 
hubungan yang positif inilah yang  kemudian melahirkan sikap dan 
tindakan yang positif (terpuji atau terhormat). Orang yang haus 
penghormatan dari orang lain, yang teraktualisasikan ke dalam berbagai 
bentuk penyikapan negatif, seperti arogansi, kekerdilan, keminderan atau 
lainnya, justru timbul karena kekurangan harga-diri (low). Intinya, harga 
 
 
diri itu adalah proses intrinsik dimana orang merasa perlu (sadar) untuk 
menjaga atau menghormati dirinya dengan cara-cara yang terhormat. Cara 
ini bisa dalam bentuk  melakukan sesuatu yang positif atau dengan 
menghindari sesuatu yang negatif. Dengan cara ini maka secara alamiahnya 
akan mendatangkan feed-back atau balasan yang bernama penghormatan 
itu. Tidak ada orang yang mendapatkan penghormatan kalau tidak 
menghormati dirinya sendiri (www.e-psikologi.com, 2007). 
 
3. Pengetahuan Produk (Product Knowledge) 
Pengetahuan (knowledge), merupakan informasi yang disimpan di 
dalam ingatan. Pengukuran pengetahuan biasanya dikaitkan dengan suatu 
jenis produk yang dikonsumsi, yaitu pengetahuan tentang produk, 
pengetahuan pembelian, dan pengetahuan pemakaian. Kemampuan 
memahami informasi suatu produk sebagian besar ditentukan oleh 
pengetahuan yang ada dalam ingatan konsumen saat ini. Pengetahuan 
produk, arti, dan kepercayaan yang diaktifkan pada suatu situasi 
pemahaman menentukan tingkatan pemahaman yang akan terjadi. 
Konsumen yang mempunyai cukup pengetahuan tentang produk cukup 
mengetahui dengan kategori produk, bentuk produk, dan merek produk 
(widyatama.ac.id, 2008). Pengetahuan produk fashion dapat diperoleh 
melalui word of mouth dan social norms, sebagai faktor-faktor yang 
mempengaruhi impulse buying produk fashion, selain karakteristik 




Word of mouth merupakan promosi yang dilakukan melalui 
pembicaraan dari mulut ke mulut dengan cara menceritakan pengalaman 
atau keunggulan dari suatu produk. Promosi melalui mulut ke mulut 
yang dilakukan oleh teman atau kerabat ini kredibilitasnya tinggi, jadi 
lebih bersifat persuasif atau mempengaruhi daripada promosi melalui 
iklan. Orang lebih mempercayai temannya yang telah mencoba produk 
tersebut daripada hanya janji-janji yang tersirat di dalam sebuah iklan. 
Penelitian menyebutkan bahwa rekomendasi pribadi adalah faktor yang 
terpenting dalam komunikasi bisnis, dimana biasanya rekomendasi 
pelanggan yang lebih berpengalaman akan lebih didengar 
(digilib.petra.ac.id, 2002). 
b. Social Norms 
Harmanciouglu, Finney dan Joseph (2009) mengemukakan bahwa, 
disamping apa yang dipikirkan opinion leaders tentang produk fashion, 
pengetahuan produk fashion konsumen dipengaruhi oleh derajat dimana 
mereka mau mengikuti apa yang dipikirkan oleh orang lain (contoh 
norma sosial). Norma merupakan ukuran yang digunakan oleh 
masyarakat apakah tindakan yang dilakukan oleh seseorang atau 
sekelompok orang merupakan tindakan yang wajar dan dapat diterima 
karena sesuai dengan harapan sebagian besar warga masyarakat ataukah 
merupakan tindakan yang menyimpang karena tidak sesuai dengan 
 
 
harapan sebagian besar warga masyarakat 
(agsasman3yk.worldpress.com, 2009). Norma dibentuk di atas nilai 
sosial, dan norma sosial diciptakan untuk menjaga dan mempertahankan 
nilai sosial. Nilai dan norma merupakan hal yang berkaitan. Norma 
adalah bentuk konkret dari nilai-nilai yang ada di dalam masyarakat. 
Jadi, pengertian norma adalah patokan-patokan atau pedoman untuk 
berperilaku di dalam masyarakat (arexkediri.worldpress.com, 2009). 
E. Penelitian Terdahulu 
Penelitian yang dilakukan oleh Peck dan Childers (2006) dengan judul 
“If I touch it I have to have it: Individual and environmental influences on 
impulse purchasing” yang merupakan replikasi dari Rook dan Fisher tentang 
pengaruh moderasi evaluasi normatif  dari impulse purchase terhadap impulse 
purchasing behavior.  Dalam penelitiannya (Peck dan Childers, 2006) meneliti 
perbedaan masing-masing individu dalam sentuhan dan bagaimana mereka 
terpengaruh impulse-buying behavior. Penelitian ini dilakukan dalam dua 
tahapan. Tahapan pertama mengukur tingkatan konsumen dalam impulse 
purchase pada supermarket di kota Midwestern, subyek yang diteliti adalah 
konsumen baik yang membeli dalam jumlah eceran maupun grosir. Hasil dari 
penelitian tersebut menunjukkan bahwa pengaruh individu dan lingkungan dapat 
meningkatkan impulse purchasing. 
Hausman (2000) dengan judul “A multi-method investigation of 
consumer motivations in impulse buying behavior”. Penelitian ini mengenai 
motivasi konsumen dalam impulse buying behavior, konsumen membeli 
 
 
berdasarkan suatu alasan non-ekonomi seperti karena faktor fun, fantasy dan 
sosial atau emosional. Penelitian ini menggunakan data kualitatif dan kuantitatif 
untuk menguji hipotesis yang dihubungkan pada motivasi konsumen dalam 
impulse buying. Dasar pendekatan teori yang digunakan untuk mengembangkan 
hipotesis adalah dengan wawancara lebih mendalam. Masing-masing hipotesis 
diuji dengan pengumpulan dan analisis dari survey data. Data mendukung teori 
bahwa impulse buying adalah sebuah metode yang umum dari seleksi produk, 
dalam bagiannya, karena tindakan berbelanja dan seleksi produk impulsif 
memberi hedonic reward. 
Penelitian yang dilakukan oleh Moreau, Markman dan Lehmann (2001) 
dengan judul “What Is It?” Categorization Flexibility and Consumers’ 
Responses to Really New Products menyatakan bahwa penelitian substansial 
mengenai inovasi muncul dalam literatur mengenai perilaku konsumen, 
marketing, dan manajemen selama 30 tahun terakhir. Sebanyak 128 mahasiswa 
dari sebuah universitas di Southwestern berpartisipasi dalam “marketing 
research study” ini. Rata-rata usia dari sampel adalah 19,8 tahun dan 42% 
subyeknya adalah wanita. Subyek secara random dipilih untuk kondisi percobaan 
dan memberikan paket yang mengandung manipulasi. Dalam penelitiannya 
(Moreau, Markman dan Lehmann, 2001) juga menemukan dua faktor penting 
telah diidentifikasi dalam literatur yang menentukan jenis proses kognitif dimana 




Savitrie (2008) dengan judul penelitian “Pola Pembelian Produk 
Fashion pada Konsumen Wanita (Sebuah Studi Kualitatif pada Mahasiswa FE 
UI dan Pengunjung Butik N.y.l.a)”, penelitian ini ingin menjawab bagaimana 
pola perilaku konsumen wanita terhadap produk fashion dan bagaimana proses 
pengambilan keputusannya. Penelitian dilakukan menggunakan pendekatan 
kualitatif dengan metode wawancara mendalam terhadap 30 orang responden 
wanita. Penelitian mengambil tempat di Butik N.y.l.a Pondok Indak Mall dan 
Kampus FE UI Depok. Metode ini diharapkan mampu memberi jawaban beserta 
alasan dibaliknya demi mendapatkan analisa lebih dalam. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa perilaku pembelian fashion mengarah pada pembelian 
impulsif (impulse buying) yang tejadi secara spontan ketika konsumen sangat 
menyukai suatu produk. Konsumen menganggap windows display lebih efektif 
ketimbang interior display, mereka juga lebih menyukai sale (diskon) dan 
menganggap keberadaan salesperson tidak mempengaruhi pembelian secara 
signifikan. 
 
F. Kerangka Pemikiran 
Penelitian ini mereplikasi murni dan berdasarkan dari model yang 
dikembangkan oleh Harmanciouglu, Finney dan Joseph (2009). Berdasarkan 
tinjauan pustaka dan beberapa dasar teori yang ada, maka berikut ini dibentuk 
kerangka pemikiran: 
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Sumber:  Harmancioglu, Finney  dan Joseph (2009) 
Gambar II. 1.  
Kerangka Pemikiran 
Berdasarkan kerangka penelitian diatas, dapat dijelaskan bahwa impulse 
buying intention secara terintegrasi merupakan variabel yang memediasi 
hubungan antara karakteristik konsumen: excitement dan esteem serta 
pengetahuan tentang produk (independent variable) dengan impulse buying 
behavior (dependent variable). Penelitian ini akan menguji pengaruh antara 
karakteristik konsumen seperti excitement dan esteem serta pengetahuan produk 
terhadap impulse buying behavior. Impulse buying intention sebagai variabel 




1. Impulse Buying Intention 
Masukan dari konsep niat di dalam model Ajzen dan Fishbein (1980) 












kelas perilaku yang dapat diistilahkan dengan kemauan, yaitu perilaku yang 
dilaksanakan orang-orang karena mereka memutuskan untuk melakukan 
semua perbuatan dibawah kehendak mereka sendiri (Sheppard dkk., 1988 
dalam Harmancioglu, Finney dan Joseph, 2009). Tetapi, impulse buying 
behavior bersifat sukarela, dan juga spontan, tidak bisa diantisipasi, dan tidak 
terencana (Hodge, 2004). Perilaku pembelian fashion mengarah pada 
pembelian impulsif (impulse buying) yang tejadi secara spontan ketika 
konsumen sangat menyukai suatu produk (Savitrie, 2008). Karena itu, 
seseorang akan mengharapkan bahwa faktor-faktor yang memainkan peranan 
dalam konteks pembelian impulsif akan mengarahkan secara langsung ke 
impulse buying behavior. Harmancioglu, Finney dan Joseph (2009) 
menyatakan bahwa dalam konteks impulse buying, variabel mediasi yaitu niat 
yang berpengaruh terhadap perilaku tidak signifikan. Hal tersebut dikarenakan 
beberapa konsumen impulsif tanpa melalui minat pembelian. Dengan 
demikian, hipotesis yang dirumuskan adalah: 
 
H1 :  Impulse buying intention secara signifikan tidak memediasi 
pengaruh impulse buying behavior dan variabel antisedennya. 
 
2. Karakteristik Konsumen : Excitement 
Impulse buying dapat memenuhi hasrat hidup hedonis dan 
menciptakan keinginan untuk bersenang-senang dan kegembiraan/ excitement 
(Hausman, 2000). Di samping itu, kebutuhan seperti itu juga perlu dipelihara 
 
 
oleh interaksi sosial yang melekat dalam pengalaman dalam berbelanja. 
Sebagai contoh, hasil temuan Hausman (2000) mengindikasikan bahwa 
pengalaman berbelanja dapat mendorong emosi seperti perasaan ringan dan 
positif. Pernyataan ini mendukung hubungan antara excitement dan motif 
impulse buying bahavior. Berdasarkan uraian diatas maka dapat dirumuskan 
hipotesis sebagai berikut: 
 
H2 :  Consumer excitement berpengaruh signifikan terhadap impulse 
buying  intention. 
H3 :  Consumer excitement berpengaruh signifikan terhadap impulse 
buying behavior. 
 
3. Karakteristik Konsumen : Esteem 
Rook dan Fisher (1995) dalam Harmancioglu, Finney dan Joseph 
(2009) menemukan bahwa konsumen berusaha untuk menekan tendensi 
dorongan mendadak karena mereka mengharapkan rasa hormat dari orang lain 
dan tidak ingin dianggap tidak dewasa dan irasional. Pengeluaran yang 
spontan dan tidak terkontrol dalam impulse buying kemungkinan besar akan 
menerima evaluasi normatif yang negatif. Karena itu, disebabkan oleh sifat 
tidak terencana dan terkontrol dari impulse buying, konsumen dengan 
kebutuhan dan keinginan yang tinggi untuk harga diri dapat mencoba untuk 
mengendalikan dan menghindari tindakan seperti itu. Dipihak lain, Hausman 
(2000) menemukan bahwa usaha untuk memenuhi kebutuhan harga diri dan 
 
 
aktualisasi diri menggiring konsumen untuk melakukan pembelian tidak 
terencana yang menjanjikan kepuasan untuk kebutuhan tersebut. 
Harmancioglu, Finney dan Joseph berpendapat bahwa tinjauan yang tidak 
konsisten dalam literatur dapat dijelaskan melalui pembedaan antara impulse 
intentions dan purchase behavior, harga diri seseorang dapat menimbulkan 
impulse intention, tetapi menyembunyikan perilaku pembelian. Dengan cara 
yang sama, kebutuhan konsumen untuk memuaskan harga diri mereka dan 
keinginan untuk mendapatkah rasa hormat dari orang lain memiliki pengaruh 
positif terhadap impulse buying intention, tetapi memberikan kerugian pada 
impulse buying. Alasan utamanya adalah bahwa hasrat untuk memuaskan 
harga diri dapat menimbulkan niat membeli, tetapi harga diri seseorang akan 
menghalangi individu itu dalam menciptakan pembelian yang cepat. 
Berdasarkan uraian diatas maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
 
H4 :  Consumer esteem berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 
intention. 
H5:   Consumer esteem berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 
behavior. 
 
4. Pengetahuan Produk  
Flynn dan Goldsmith, 1999 dalam Harmancioglu, Finney, dan Joseph 
(2009) menyatakan bahwa ada tiga jenis pengetahuan dasar konsumen: 
1. Pengetahuan subyektif 
 
 
 Konsumen percaya bahwa mereka memiliki informasi tentang 
perusahaan atau produk. 
2. Pengetahuan obyektif 
 Informasi yang benar-benar dimiliki konsumen tentang perusahaan 
atau produk. 
3. Pengalaman 
 Pengalaman terdiri dari pengetahuan yang dicapai konsumen melalui 
interaksi aktual dengan perusahaan atau produk.  
Menurut para peneliti tersebut, terlalu banyak penelitian terdahulu 
yang hanya berfokus pada pengetahuan obyektif, sementara mengabaikan 
pengetahuan subyektif dan pengalaman. Terlalu banyak penelitian masa lalu, 
Flynn, Goldsmith dan Eastman, 1996 dalam Harmancioglu, Finney dan 
Joseph, 2009 telah mengukur pengetahuan subyektif hanya pada cara khusus. 
Dengan cara yang sama, pengetahuan subyektif adalah fokus dari penelitian 
Flynn, Goldsmith dan Eastman. Mereka secara spesifik menyatakan bahwa 
penelitian masa depan menyelidiki bagaimana pengetahuan, khususnya 
pengetahuan subyektif, yang berhubungan dengan variabel konsumsi terkait 
lainnya; sebagai contoh, Harmancioglu, Finney dan Joseph (2009) 
menyatakan bahwa manajer dapat menilai bagaimana pengetahuan subyektif 
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk. Dua faktor penting telah 
diidentifikasi dalam literatur yang menentukan jenis proses kognitif dimana 
konsumen terlibat didalamnya; pengetahuan masa lalu dan keterlibatan 
konsumen (Moreau dkk., 2001). Skema yang tersimpan memiliki pengaruh 
 
 
yang paling signifikan dalam tahap evaluasi atau kesimpulan dari pemrosesan 
informasi sosial mereka.  
Penelitian Mukherjee dan Hoyer, 2001 dalam Harmancioglu, Finney 
dan Joseph, 2009 menyatakan bahwa penambahan dari atribut produk 
kemungkinan memperbaiki evaluasi dan penjualan produk, karena konsumen 
menafsirkan atribut ini sebagai keuntungan tambahan yang disediakan 
perusahaan pembuat. Karena itu, konsumen percaya bahwa fitur-fitur yang 
inovatif menambah nilai produk. Hirschman (1980) dalam Harmancioglu, 
Finney dan Joseph, (2009) berpendapat bahwa pengalaman positif terdahulu 
dari konsumen dengan produk yang ada mungkin “membutakan” mereka 
terhadap superioritas fungsional dari alternatif yang baru; dan kemudian, 
membawa kepada pembelian impulsif. Tanpa mempertimbangkan seberapa 
inovatif produknya, pengetahuan atau pengalaman produk subyektif dari 
konsumen dengan produk yang sama mendorong niat dan perilaku pembelian. 
Berdasarkan uraian diatas maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
 
H6 : Pengetahuan produk berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 
intention. 
H7 : Pengetahuan produk berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 
behavior. 
 
5. Word of Mouth dan Social Norms 
Sistem sosial (yaitu pihak lain yang relevan dengan konsumen) yang 
memainkan peranan penting dalam reaksi mereka terhadap perilaku 
 
 
pembelian produk. Para ahli telah menunjukkan usaha yang cukup untuk 
memahami bagaimana konsumen mempengaruhi dan dipengaruhi oleh orang 
lain. Para opinion leaders merupakan orang-orang yang mencoba untuk 
mempengaruhi pembelian konsumen yang lain. Pencari informasi mengejar 
informasi mengenai produk atau perusahaan dari orang lain (Flynn, Goldsmith 
dan Eastman, 1996 dalam Harmanciouglu, Joseph dan Finney 2009 ). 
Penelitian memaparkan banyak hal mengenai dinamika word of mouth 
dan opinion leaders. Opinion leaders cenderung memiliki pengaruh hanya 
dalam bidang yang khusus (Goldsmith, Freiden danEastman 1996 dalam 
Harmancioglu, Finney dan Joseph, 2009). Opinion leaders juga membawa arti 
manajerial yang luar biasa; para ahli menemukan bahwa word of mouth dan 
opinion leaders membawa pengaruh yang besar terhadap pembuatan 
keputusan konsumen untuk membeli (atau untuk tidak membeli) sebuah 
produk. Berdasarkan uraian diatas maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai 
berikut: 
 
H8 :  Word of mouth berpengaruh signifikan terhadap pengetahuan 
produk. 
 
Ajzen dan Fishbein (1980) mendefinisikan kepercayaan normatif 
konsumen sebagai persepsi mereka tentang pemilihan orang lain yang penting 
mengenai apakah seseorang harus terlibat dalam suatu perilaku. Mereka 
mencontohkan kepercayaan ini sebagai fungsi dari kemungkinan yang 
 
 
subyektif bahwa orang lain yang penting berpikir seseorang harus 
menunjukkan perilaku dan juga motivasi seseorang untuk menuruti 
pengharapan penganjur saran. Maka, Harmanciouglu, Finney dan Joseph 
(2009) mengemukakan bahwa, disamping opinion leaders, pengetahuan 
produk konsumen dipengaruhi oleh derajat dimana mereka mau mengikuti apa 
yang dipikirkan oleh orang lain (contoh norma sosial). Pengaruh individu dan 
lingkungan dapat meningkatkan impulse purchasing (Peck dan Childers, 
2006). Berdasarkan uraian diatas maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai 
berikut: 
 





















A. Desain Penelitian 
Menurut Indriantoro dan Supomo (2002), secara umum yang perlu 
ditentukan di dalam desain penelitian adalah karakteristik-karakteristik dari 
penelitiannya meliputi: tujuan studi, tipe hubungan antar-variabel, lingkungan 
(setting) studi, unit analisis, horison waktu, dan pengukuran konstruk.  
1. Tujuan Studi 
Tujuan studi penelitian ini adalah hypothesis testing (pengujian 
hipotesis), yaitu penelitian yang menjelaskan fenomena dalam bentuk 
hubungan antar-variabel (Indriantoro dan Supomo, 2002). Penelitian ini 
bertujuan untuk menguji pengaruh antara karakteristik konsumen: 
excitement dan esteem, serta pengetahuan produk terhadap impulse buying 
behavior yang dimediasi oleh impulse buying intention, sedangkan varaibel 




2. Tipe Hubungan Antar-Variabel 
Tipe hubungan antar-variabel dalam penelitian ini adalah hubungan 
sebab-akibat (kausal), yaitu penelitian yang menunjukkan arah hubungan 
antara variabel bebas dengan variabel terikat (Indriantoro dan Supomo, 
2002). Dalam penelitian ini variabel dependennya adalah impulse buying 
behavior yang dipengaruhi oleh variabel independen karakteristik 
konsumen: excitement dan esteem, serta pengetahuan produk (word of 
mouth dan social norms) dengan impulse buying intention sebagai variabel 
mediasi. 
3. Lingkungan (setting) Penelitian 
Penelitian terhadap suatu fenomena dapat dilakukan pada lingkungan 
yang natural dan lingkungan yang artificial (buatan). Lingkungan (setting) 
penelitian ini adalah lingkungan yang natural, yaitu dengan mengambil 
subyek penelitian semua pengunjung Matahari department store Surakarta 
yang pernah melakukan pembelian tidak terencana produk fashion. 
4. Unit Analisis 
Unit analisis merupakan tingkat agregasi data yang dianalisis dalam 
penelitian dan merupakan elemen penting dalam desain penelitian karena 
mempengaruhi proses pemilihan, pengumpulan, dan analisis data. Unit 
analisis penelitian ini adalah tingkat individual, yaitu data yang dianalisis 
berasal dari setiap responden. 
5. Horison Waktu 
 
 
Data penelitian dapat dikumpulkan sekaligus pada waktu tertentu 
(satu titik waktu) atau dikumpulkan secara bertahap dalam beberapa waktu 




6. Pengukuran Konstruk 
Konstruk merupakan abstraksi dari fenomena atau realitas yang 
untuk keperluan penelitian harus dioperasionalkan dalam variabel yang 
diukur dengan berbagai macam nilai. Pengukuran construct dalam 
penelitian ini menggunakan skala Likert dengan 5 poin yang dimodifikasi 
dalam sebuah konsep yang berurutan.  
 
B. Populasi, Teknik Sampling dan Sampel  
1. Populasi  
Populasi adalah sekumpulan dari orang, kejadian atau sesuatu yang 
menjadi perhatian peneliti untuk diteliti (Sekaran, 2003). Target populasi 
dalam penelitian ini adalah semua pengunjung yang pernah melakukan 
impulse buying produk fashion di Matahari department store Surakarta. 
2. Teknik Sampling dan Sampel  
Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan desain non 
probability sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi 
peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 
 
 
dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2004). Dengan melihat karakteristik 
populasi yang ada dan tujuan penelitian ini, maka penentuan responden yang 
dijadikan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan metode convenience 
sampling, yakni memilih sampel dari elemen populasi yang datanya mudah 
diperoleh peneliti. Elemen populasi yang dipilih sebagai subyek sampel 
adalah tidak terbatas sehingga peneliti memiliki kebebasan untuk memilih 
sampel yang paling cepat dan murah (Indriantoro dan Supomo, 2002).  
Penentuan jumlah sampel ini didasarkan pada pedoman ukuran sampel 
dari Ferdinand (2005), yaitu: 
a. 100-200 sampel dalam teknik maximum likelihood estimation. 
b. Tergantung pada jumlah parameter yang diestimasi. Pedomannya adalah 
5-10 kali jumlah parameter yang diestimasi. 
c. Tergantung pada jumlah indikator yang digunakan dalam seluruh 
variabel laten. Jumlah sampel adalah jumlah indikator dikali 5-10. 
d. Bila sampelnya sangat besar, maka peneliti dapat memilih teknik 
estimasi. 
Berdasarkan pedoman di atas maka sampel minimal yang akan diambil 
dalam penelitian ini adalah berdasarkan jumlah parameter yang diestimasi 
dikalikan 5. Penelitian ini menggunakan model persamaan structural maka 
menurut Hair et.al, (1998) jumlah sampel yang dinilai cukup untuk model 
penelitian ini adalah minimal lima kali estimated parameter. Jumlah parameter 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah 20, selain itu juga ditambah 
menguji pengaruh antar variabel-variabelnya (arah panah dari variabel-
 
 
variabelnya) sehingga jumlah minimal sampel yang direkomendasikan adalah 
(20+9) x 5 = 145. Karena mempertimbangkan prinsip kehati-hatian maka 
peneliti menggunakan 200 sampel. 
 
C. Pengukuran Variabel dan Definisi Operasional  
1. Teknik Pengukuran Variabel dan Instrumen Penelitian 
Alat yang digunakan untuk mengumpulkan data primer dalam 
penelitian ini adalah kuesioner. Peneliti menggunakan kuesioner yang 
dikembangkan oleh Harmancioglu, Finney dan Joseph (2009). Skala yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert. 
Pemberian skor untuk masing-masing jawaban dalam kuesioner adalah 
sebagai berikut: 
· Pilihan pertama, memiliki skor 1 (satu) 
· Pilihan kedua, memiliki skor 2 (dua) 
· Pilihan ketiga, memiliki skor 3 (tiga) 
· Pilihan keempat, memiliki skor 4 (empat) 
· Pilihan kelima, memiliki skor 5 (lima) 
2. Definisi Operasional 
Definisi operasional dan pengukuran yang dijelaskan terkait dengan 
tujuh variabel yang menjadi amatan studi. Variabel dalam penelitian ini 
meliputi variabel impulse buying behavior, variabel impulse buying intention, 
 
 
customer excitement, customer esteem, dan variabel pengetahuan produk yang 
dipengaruhi oleh word of mouth dan social norms.  
Impulse buying behavior. Rook (1987) dalam Harmancioglu, Finney 
dan Joseph (2009) menyatakan: “Dorongan hati (impulsif) pembelian 
seringkali memaksa dan mendesak; maksud pembelian tidak demikian”. 
Impulse buying behavior bersifat sukarela, dan juga spontan, tidak bisa 
diantisipasi, dan tidak terencana (Hodge, 2004). Menurut Savitrie, 2008 
perilaku pembelian fashion mengarah pada pembelian impulsif (impulse 
buying) yang tejadi secara spontan ketika konsumen sangat menyukai suatu 
produk. Faktor-faktor yang memainkan peranan dalam konteks pembelian 
impulsif akan mengarahkan secara langsung ke impulse buying behavior.  
Indikator pengukuran meliputi: 
· Seberapa sering melakukan pembelian produk fashion tanpa rencana di 
Matahari department store. 
· Seberapa sering melakukan pembelian produk fashion tanpa rencana 
setiap kali ada koleksi terbaru di Matahari. 
Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert dengan 
rentang poin satu sampai lima (sangat tidak setuju – setuju). 
Impulse buying intention. Niat merupakan satu faktor internal 
(individual) yang mempengaruhi perilaku konsumen dengan kata lain perilaku 
di bawah kendali niat (Eagly dan Chaiken, 1993 dalam Harmancioglu, Finney 
dan Joseph, 2009). Niat adalah suatu bentuk pikiran yang nyata dari refleksi 
 
 
rencana pembeli untuk membeli beberapa unit dalam jumlah tertentu dari 
beberapa merek yang tersedia dalam periode waktu tertentu (Schiffman dan 
Kanuk, 2000: 206). Dalam proses pembelian, niat beli konsumen ini berkaitan 
erat dengan motif yang dimilikinya untuk memakai ataupun membeli produk 
tertentu. Motif pembelian ini berbeda-beda untuk setiap konsumen. 
Oleh karena itu dasar pengukuran yang dikembangkan menggunakan 
item-item pertanyaan yang berkemampuan untuk menjelaskan tingkat 
kebahagiaan konsumen terhadap impulse buying intention pada produk 
fashion.  
Indikator pengukuran meliputi: 
· Ketertarikan membeli produk fashion di Matahari. 
· Pertimbangan membeli produk fashion di Matahari. 
Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert dengan 
rentang poin satu sampai lima (sangat tidak setuju – setuju). 
Consumer excitement. Menurut Semuel (2005) sebagian orang 
menganggap kegiatan belanja dapat menjadi alat untuk menghilangkan stres, 
menghabiskan uang dapat mengubah suasana hati seseorang berubah secara 
signifikan. Pembelian impulsif dapat memenuhi hasrat hidup hedonis dan 
menciptakan keinginan untuk bersenang-senang dan kegembiraan (Hausman, 
2000). Hasil temuan Hausman (2000) mengindikasikan bahwa pengalaman 
berbelanja dapat mendorong emosi seperti perasaan ringan dan positif.  
Indikator pengukuran meliputi: 
 
 
· Kebahagiaan sangat penting dalam kehidupan sehari-sehari. 
· Pertimbangan dalam setiap pengeluaran yang dilakukan. 
· Mudah tertarik dengan produk fashion koleksi terbaru di Matahari. 
Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert dengan 
rentang poin satu sampai lima (sangat tidak setuju – setuju). 
Consumer esteem. Rook dan Fisher (1995) dalam Harmancioglu, 
Finney dan Joseph (2009) menemukan bahwa konsumen berusaha untuk 
menekan tendensi dorongan mendadak mereka karena mereka mengharapkan 
rasa hormat dari orang lain dan tidak ingin dianggap tidak dewasa dan 
irasional. Hausman (2000) menemukan bahwa usaha untuk memenuhi 
kebutuhan harga diri dan aktualisasi diri menggiring konsumen untuk 
membuat pembelian impulsif yang menjanjikan kepuasan untuk kebutuhan 
tersebut.  
Indikator pengukuran meliputi: 
· Termasuk tipe orang yang tidak mudah disepelekan. 
· Termasuk tipe orang yang menghargai diri sendiri. 
· Selalu menjaga hubungan baik denga orang lain. 
Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert dengan 
rentang poin satu sampai lima (sangat tidak setuju – setuju). 
Pengetahuan produk. Penambahan atribut baru kemungkinan 
memperbaiki evaluasi dan penjualan produk, karena konsumen menafsirkan 
atribut ini sebagai keuntungan tambahan yang disediakan perusahaan pembuat 
 
 
(Mukherjee dan Hoyer, 2001 dalam Harmanciouglu, Finney dan Joseph, 
2009). Karena itu, konsumen percaya bahwa fitur-fitur yang inovatif 
menambah nilai produk. Pengalaman positif terdahulu dari konsumen dengan 
produk yang ada mungkin “membutakan” mereka terhadap superioritas 
fungsional dari alternatif yang baru; dan kemudian, membawa kepada 
pembelian impulsif. 
Indikator pengukuran meliputi: 
· Menjadi orang terakhir diantara teman-teman yang mengetahui produk 
fashion koleksi terbaru di Matahari. 
· Mengetahui produk fashion koleksi terbaru sebelum orang lain. 
· Selalu update tentang produk fashion koleksi terbaru di Matahari. 
Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert dengan 
rentang poin satu sampai lima (sangat tidak setuju – setuju). 
Word-of-mouth. Word-of-mouth merupakan komunikasi interpersonal 
antara dua bahkan lebih individu seperti anggota kelompok referensi atau 
konsumen dan tenaga penjual. Word-of-mouth lebih berperan dalam 
perkembangan pasar suatu bisnis jasa dibandingkan bisnis produk. Bentuk 
dari komunikasi word of mouth disampaikan oleh orang yang puas ini bisa 
berbentuk rekomendasi kepada calon konsumen lain, dorongan kepada rekan 
untuk melakukan bisnis dengan penyedia dimana konsumen puas, dan 
mengatakan hal-hal yang baik tentang produk tersebut.  
Indikator pengukurannya meliputi: 
 
 
· Terpengaruh kata-kata orang lain saat membeli produk fashion tanpa 
rencana di Matahari. 
· Terpengaruh kata-kata orang lain ketika membeli produk fashion 
koleksi terbaru di Matahari. 
· Tidak terpengaruh kata-kata orang lain ketika membeli produk fashion 
koleksi terbaru di Matahari. 
Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert dengan 
rentang poin satu sampai lima (sangat tidak setuju – setuju). 
Social norms. Norma sosial adalah patokan perilaku dalam suatu 
kelompok masyarakat tertentu. Norma sering juga disebut dengan peraturan 
sosial. Norma menyangkut perilaku-perilaku yang pantas dilakukan dalam 
menjalani interaksi sosialnya. Keberadaan norma dalam masyarakat bersifat 
memaksa individu atau suatu kelompok agar bertindak sesuai dengan aturan 
sosial yang telah terbentuk. Pada dasarnya, norma disusun agar hubungan 
diantara manusia dalam masyarakat dapat berlangsung tertib sebagaimana 
yang diharapkan. Dalam konteks impulse buying behavior, disamping apa 
yang dipikirkan pemimpin opini tentang produk fashion, namun pengetahuan 
produk fashion konsumen dipengaruhi oleh derajat dimana mereka mau 
mengikuti apa yang dipikirkan oleh orang lain (contoh norma sosial), karena 
pengaruh individu dan lingkungan dapat meningkatkan impulse purchasing 
(Peck dan Childers, 2006). Indikator pengukuran meliputi: 
 
 
· Meminta pendapat orang lain ketika akan melakukan pembelian di 
Matahari. 
· Tidak membutuhakan pendapat orang lain ketika membeli produk 
fashion di Matahari. 
· Selalu mendengar pendapat orang lain sebelum membeli produk 
fashion di Matahari. 
· Jarang meminta pendapat orang lain tentang produk fashion yang akan 
dibeli. 
Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert dengan 
rentang poin satu sampai lima (sangat tidak setuju – setuju). 
 
D. Sumber Data 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. 
Data primer adalah data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh suatu 
organisasi atau perorangan langsung dari objeknya dengan tujuan yang spesifik 
(Sekaran, 2003:209). Dalam penelitian ini, data primer diperoleh dari jawaban 
responden yang disebar melalui kuesioner yang disebar. 
 
E. Metode Pengumpulan Data 
Data yang diolah dalam rangka pengujian hipotesis berupa data primer 
yang diperoleh dari hasil tanggapan responden atas daftar pertanyaan (kuesioner) 
yang bersifat tertutup disebarkan kepada responden. Tahap pertama peneliti 
 
 
menyebar 40 kuesioner guna pengujian pendahuluan (pretest), tujuan dari pretest 
adalah confirmatory kuesioner, alat analisis untuk pretest adalah faktor analisis. 
Pretest dilakukan sebanyak dua kali. Setelah kuesiner dinyatakan valid dan 
reliabel, kuesioner tersebut dinyatakan layak untuk disebarkan pada sampel 
besar. Metode pengumpulan data kuesioner pada penelitian ini adalah dengan 
menggunakan metode personally administrated quistionnaires, yaitu peneliti 
menyampaikan sendiri kuesioner kepada responden dan mengambil sendiri 
kuesioner yang telah diisi oleh responden, tujuan utamanya supaya tingkat 
pengembalian kuesioner dapat terjaga didalam periode waktu yang relatif pendek 
(Sekaran, 2003:236). 
 
F. Prosedur dan Analisis Data 
1. Pengujian Instrumen Penelitian 
a. Uji Validitas 
Uji validitas bertujuan untuk mengetahui seberapa tepat suatu tes 
melakukan fungsi ukurnya. Semakin tinggi validitas suatu fungsi ukur, 
semakin tinggi pengukuran mengenai sasarannya (Sekaran, 2003). Untuk 
memperoleh validitas kuesioner, usaha di titik beratkan pada pencapaian 
validitas isi. Validitas tersebut menunjukkan sejauh mana perbedaan yang 
diperoleh dengan instrumen pengukuran merefleksikan perbedaan 
sesungguhnya pada responden yang diteliti. Untuk uji validitas yang 
digunakan alat uji Confirmatory Factor Analysis dengan bantuan SPSS 
15.0 for Windows. Menurut Hair et.al (1998), factor loading lebih besar  ± 
 
 
0.30 dianggap memenuhi level minimal, sangat disarankan besarnya factor 
loading  adalah ± 0.40, jika factor loading suatu item pertanyaan mencapai 
± 0.50 atau lebih besar maka item tersebut sangat penting dalam 
menginterpretasikan kontruks yang diukurnya. Pedoman umum untuk 
analisis faktor adalah nilai lambda atau factor loading ≥ 0.40 (Ferdinand, 
2005). Berdasarkan pedoman tersebut, peneliti  menetapkan nilai factor 
loading yang signifikan adalah lebih dari ± 0.50. 
Teknik yang digunakan adalah dengan melihat output dari rotated 
component matrix yang harus ekstrak secara sempurna. Jika masing-
masing item pertanyaan belum ekstrak secara sempurna, maka proses 
pengujian validitas dengan analisis faktor harus diulang dengan cara 
menghilangkan item pertanyaan yang memiliki nilai ganda. Hasil 
pengujian pretest pada tahap pertama dengan sampel 40 dapat dilihat pada 
tabel III.1. 
Tabel III.1 





1 2 3 4 5 6 7 
IBB1  .698      Valid 
IBB2       .735 Tidak Valid 
IBI1  .771      Valid 
IBI2  .745      Valid 
EX1      .579  Valid 
EX2      .764  Valid 
EX3      .845  Valid 
ES1     .649   Valid 
ES2     .697   Valid 
ES3     .809   Valid 
PK1 .814       Valid 
PK2 .777       Valid 
 
 
PK3 .732       Valid 
WOM1    .779    Valid 
WOM2    .684    Valid 
WOM3    .734    Valid 
SN1       .630 Tidak Valid 
SN2  .681      Valid 
SN3  .775      Valid 
SN4  .772      Valid 
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
Hasil analisis faktor seperti yang terlihat pada tabel III.1 diatas 
menunjukkan terdapat dua item pertanyaan yang tidak memenuhi kriterian 
uji validitas, yaitu IBB2 dan SN1. Langkah berikutnya, peneliti melakukan 
pretest kedua sebanyak 40 sampel. Namun sebelumnya, peneliti 
memperbaiki format bahasa dalam kuesioner. Di item pertanyaan impulse 
buying behavior yang berkata “saya sering melakukan pembelian produk 
fashion tanpa rencana setiap kali ada koleksi terbaru di Matahari”. Hal ini 
digunakan agar responden memahami maksud pertanyaan tanpa harus 
bertanya kepada peneliti. Hasil uji validitas pretest kedua adalah sebagai 
berikut: 
Tabel III.2 





1 2 3 4 5 6 7 
IBB1       .711 Valid 
IBB2       .792 Valid 
IBI1      .797  Valid 
IBI2      .804  Valid 
EX1     .631   Valid 
EX2     .703   Valid 
EX3     .794   Valid 
ES1    .653    Valid 
ES2    .706    Valid 
ES3    .794    Valid 
PK1 .834       Valid 
 
 
PK2 .740       Valid 
PK3 .728       Valid 
WOM1  .754      Valid 
WOM2  .703      Valid 
WOM3  .801      Valid 
SN1   .663     Valid 
SN2   .600     Valid 
SN3   .737     Valid 
SN4   .658     Valid 
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
Hasil uji validitas pada tabel III.2 diatas menunjukkan bahwa semua 
item pertanyaan dinyatakan valid, karena setiap item pertanyaan yang 
menjadi indikator masing-masing variabel telah ekstrak secara sempurna 
dan mempunyai factor loading > 0.5, sehingga untuk tahap berikutnya 
peneliti melakukan penyebaran sampel besar sebanyak 200 kuesioner. 
b. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas bertujuan untuk mengetahui konsistensi internal dari 
indikan-indikan dalam suatu variabel. Reliabilitas adalah indeks yang 
menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukuran dapat dipercaya/dapat 
diandalkan dan sejauh mana hasil pengukuran dapat dipercaya atau dapat 
diandalkan dan sejauh mana hasil pengukuran tetap konsisten bila 
dilakukan pengukuran 2 kali atau lebih terhadap gejala yang sama. Untuk 
mengukur reliabilitas alat pengukuran yang digunakan adalah teknik 
analisis Alpha Cronbach. Kategori koefisien alpha dari suatu pengujian 
adalah sebagai berikut (Sekaran:2003): 
1) 0.8 – 1.0  = reliabilitas baik 
2) 0.6 – 0.799 = reliabilitas dapat diterima 
 
 
3) < 0.6  = reliabilitas kurang baik 
Untuk mengukur reliabilitas dari instrumen penelitian ini dilakukan 
denga Cronbach’s Alpha dengan bantuan program komputer SPSS 15.0 for 
Windows. Menurut Hair et.al (1998) suatu intrumen dinyatakan relabel jika 
hasil koefisien Cronbach’s Alpha menunjukkan nilai ≥ 0.70.  
Sebelum dilakukan uji reliabilitas dalam penelitian yang sebenarnya, 
peniliti melakukan uji reliabilitas terhadap 40 sampel. Hasil uji reliabilitas 
pretest terlihat dalam tabel III.2 berikut ini: 
Tabel III.3 






Impulse Buying Behavior  0.614 Diterima 
Impulse Buying Intention  0.694 Diterima 
Excitement 0.670 Diterima 
Esteem 0.670 Diterima 
Pengetahuan Produk 0.789 Diterima 
Word of Mouth 0.642 Diterima 
Social Norms 0.698 Diterima 
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
Dari hasil pengujian reliabilitas variabel penelitian pada tabel III.3 
dengan menggunakan bantuan program SPSS 15.0  for Windows, dapat 
disimpulkan bahwa semua instrumen dinyatakan reliabel karena 
mempunyai nilai Alpha > 0.6. 
c. Analisis Deskriptif 
Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisa 
data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah 
 
 
terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan 
yang berlaku untuk umum atau generalisasi (Sugiyono, 2004:142). Analisis 
deskriptif dalam penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi profil 
demografi responden yang menjadi sampel dalam penelitian serta 
mendeskripsikan karakteristik responden berdasarkan pada jenis kelamin, 
usia, pendidikan terakhir, dan tingkat pendapatan/uang saku per-bulan. 
 
G. Pengujian Model Struktural 
1. Evaluasi Asumsi SEM 
1) Asumsi Kecukupan Sampel 
Karena teknik analisis yang dipergunakan dalam penelitian ini 
adalah teknik analisis dengan pendekatan Structural Equation Modelling 
(SEM) dimana jumlah sampel yang memenuhi tidak dapat ditentukan 
sebelum dilakukan analisis uji kecukupan sampel, maka peneliti 
menggunakan jumlah sampel yang disyaratkan yaitu sebanyak minimum 
145 sampel atau 5 kali jumlah parameter yang diestimasi  (Hair et.al., 
1998). Namun apabila jumlah sampel yang terlalu banyak dan tidak 
memungkinkan untuk dilakukan penarikan sampel seluruhnya maka 
peneliti akan menggunakan rekomendasi untuk menggunakan maksimum 
likelihood yaitu penarikan sampel antara 100-200 sampel (Hair, et.al., 
1998). 
2) Asumsi Normalitas 
 
 
Dalam Hair et.al. (1998) disebutkan SEM terutama bila diestimasi 
dengan maximum likelihood mensyaratkan sebaiknya asumsi normalitas 
pada data dipenuhi. Nilai statistik untuk menguji normalitas disebut z value 
(Critical Ratio atau C.R pada output Amos 6.0) dari ukuran skewness dan 
kurtosis sebaran data. Bila nilai C.R lebih besar dari nilai kritis maka dapat 
diduga bahwa distribusi data tidak normal. Nilai kritis dapat ditentukan 
berdasarkan tingkat signifikansi 1% yaitu sebesar 2.58. 
3) Asumsi Outliers 
Outlier adalah observasi atau data yang memiliki karakteristik unik 
yang terlihat sangat jauh dari observasi-observasi lainnya dan muncul 
dalam bentuk nilai ekstrim baik untuk variabel tunggal maupun variabel 
kombinasi (Hair et.al., 1998). Dalam analisis multivariate adanya outliers 
dapat diuji dengan statistik Chi Square (x²) terhadap nilai mahalanobis 
distance squared pada tingkat signifikansi 0.001 dengan degree of freedom 
sejumlah konstruk yang digunakan dalam penelitian (Hair, et.al., 1998). 
Evaluasi outliers dilakukan dengan bantuan software AMOS 6.0. 
2. Uji Goodness-of-Fit Model Struktural 
Dalam analisis SEM, tidak ada alat uji statistik tunggal untuk 
menguji hipotesis mengenai model (Hair et.al., 1998), tetapi berbagai 
indeks kesesuaian digunakan untuk mengukur derajat kesesuaian antara 
model yang disajikan dengan data yang disajikan. Indeks-indeks 
kesesuaian tersebut adalah sebagai berikut: 
1) Chi Square (X²) 
 
 
Tujuan analisis Chi Square adalah untuk menguji apakah sebuah 
model sesuai dengan data. Chi Square sangat bersifat sensitif terhadap 
sampel yang terlalu kecil maupun yang terlalu besar. Oleh karena itu 
pengujian ini perlu dilengkapi dengan uji lainnya. Nilai Chi Square 
merupakan ukuran mengenai buruknya fit suatu model (Ghozali dan Fuad, 
2005). Tingkat signifikansi penerimaan yang direkomendasikan adalah 
apabila p ≥ 0.05 (Hair, et.al., 1998), yang berarti matriks input yang 
sebenarnya dengan matriks input yang diprediksi secara statistik tidak 
berbeda. 
2) The Root Mean Square of Approximation (RMSEA) 
RMSEA merupakan ukuran yang mencoba memperbaiki 
kecenderungan statistik Chi-Square model dengan jumlah sampel yang 
besar. Nilai RMSEA yang dapat diterima antara 0.05 sampai 0.08 (Ghozali 
dan Fuad, 2005). Sedangkan menurut Hair et.al. (1998) nilai RMSEA yang 
lebih kecil dari atau sama dengan 0.08 (RMSEA ≤ 0.08), merupakan indeks 
yang baik untuk menerima kesesuaian sebuah model. 
3) Normed Chi-Square (CMIN/DF) 
Normed Chi-Square adalah ukuran yang diperoleh dari nilai Chi-Squre 
dibagi dengan degree of freedom. Menurut Hair et. al., (1998), nilai yang 
direkomendasikan untuk menerima kesesuaian sebuah model adalah nilai 
CMIN/DF yang lebih kecil dari atau sama dengan 2.0/3.0 (CMIN/DF ≤ 
2.0/3.0) 
4) Goodness of Fit Index (GFI)  
 
 
Indeks ini menggambarkan tingkat kesesuaian model secara 
keseluruhan, yang dihitung dari residual kuadrat dari model yang 
diprediksi dibandingkan dengan data yang sebenarnya. Nilai yang lebih 
mendekati 1 mengindikasikan model yang diuji memiliki kesesuaian yang 
baik (Hair et.al., 1998). Meskipun tidak ada threshold levels yang pasti 
untuk menerima secara absolut, nilai GFI yang lebih besar dari atau sama 
dengan 0.90 (GFI ≥ 0.090) dikatakan baik. 
5) Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
Indeks ini merupakan pengembangan dari GFI, yaitu indeks GFI yang 
telah disesuaikan dengan rasio dari degree of freedom model yang 
diusulkan dengan degree of freedom dari null model. menurut Hair et.al., 
(1998), nilai indeks penerimaan kesesuaian sebuah model yang 
direkomendasikan adalah apabila nilai AGFI ≥ 0.90. Nilai indeks yang 
semakin mendekati 1, maka model tersebut memiliki kesesuaian yang 
semakin baik. 
6) Tucker Lewis Index (TLI) 
 TLI adalah suatu incremental fit index yang membandingkan sebuah 
model yang diuji dengan null model. Hair, et.al. (1998) merekomendasikan 
bahwa nilai TLI yang baik adalah TLI ≥ 0.90. 
7) Comparative Fit Index (CFI) 
CFI merupakan indeks kesesuaian incremental, yang juga 
membandingkan model yang diuji dengan null model. indeks ini dikatakan 
baik untuk mengukur kesesuaian sebuah model, karena tidak dipengaruhi 
 
 
oleh ukuran sampel (Rigdon, 1996 dalam Hair, et.al., 1998). Nilai CFI 
berkisar 0–1 dengan nilai yang mendekati 1 mengindikasikan model yang 
diuji  memiliki kesesuaian yang baik. Indeks TLI dan CFI sangat 
dianjurkan untuk digunakan karena indeks-indeks ini relatif tidak sensitif 
terhadap besarnya sampel dan kurang dipengaruhi pula oleh kerumitan 
model (Hulland et.al., dalam Ferdinand, 2005). 
8) Normed Fit Index (NFI) 
NFI merupakan ukuran perbandingan antara proposed model dan null 
model. Nilai NFI akan bervariasi dari 0 (no fit at all) sampai 1,0 (perfect 



















Tabel Indeks Kelayakan Model 
 
No Goodness of Fit Indeks Keterangan 
Cut-off 
point 
1. Chi Square (X²) 
Tujuan analisis ini adalah mengembangkan dan 
menguji sebuah model yang sesuai dengan data. 
Chi Square merupakan ukuran mengenai 





Uji signifikansi terhadap perbedaan matriks 




RMSEA (the Root 
Mean Square Error of 
Approximation) 
RMSEA adalah ukuran yang mencoba 
memperbaiki kecenderungan statistik Chi-
Square menolak model dengan jumlah sampel 
yang besar. 
≤0.08 
4. GFI (Good of Fit Index) 
Indeks yang menggambarkan tingkat kesesuaian 
model secara keseluruhan yang dihitung dari 
residual kuadrat dari model yang diprediksi 




Goodness of Fit 
Indices) 
Indeks ini merupakan pengembangan dari 
Goodness Fit of Index (GFI) yang telah 







Kesesuaian antara data dengan model 
≤2.00 atau 
≤3.00 
7. TLI (Tucker Lewis 
Index) 
Merupakan indeks kesesuaian incremental yang 
membandingkan model yang diuji dengan null 
model. 
≥0.90 
8. NFI (Normed Fit Index) 
Indeks ini juga merupakan indeks kesesuaian 
incremental dan dapat dijadikan alternatif untuk 
menentukan model fit. 
≥0.90 
9. CFI (Comparative Fit 
Index) 
Uji kelayakan model yang tidak sensitif terhadap 
besarnya sampel dan kerumitan model. 
≥0.90 







3. Pengujian Hipotesis 
Setelah model dinyatakan fit, atau diterima secara statistik maka 
langkah selanjutnya adalah melakukan pengujian hipotesis dengan bantuan 
AMOS 6.0 dengan menganalisis hubungan diantara variabel-variabel laten. 
SEM juga dapat mengestimasi nilai-nilai path dari setiap hubungan 
variabel. Dengan menggunakan analisis SEM maka semua hipotesis dalam 
studi ini dapat diuji dengan melihat nilai probability yang ditunjukkan oleh 
output AMOS 6,0. Dalam penelitian ini, pengujian hubungan kausalitas 
antar variabel dilakukan dengan uji satu sisi pada tingkat signifikansi 
sebesar 1%, 5% dan 10%. Hal ini didasarkan pada pernyataan Hair, et. al. 
(1998) yang menyebutkan bahwa penentuan nilai kritis tergantung pada 





















ANALISIS DATA  
 
A. Analisis Statistik Deskriptif 
Analisis deskriptif adalah suatu analisis untuk mengetahui karakteristik 
dan tanggapan responden terhadap item-item pertanyaan dalam kuesioner. 
Jumlah responden yang diambil dalam penelitian ini tidak diketahui jumlahnya, 
sehingga sampel yang diambil dengan metode non probability sampling. 
Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 200. 
Gambaran umum responden diperoleh dari data diri yang terdapat dalam 
kuesioner pada bagaian identitas responden yang meliputi jenis kelamin, usia, 
pendidikan terakhir dan pendapatan/uang saku per-bulan. Gambaran umum 















Demografi Ukuran  Frekuensi  
Jenis Kelamin  1. Pria 89 
  2. Wanita 111 
Usia  20 th 35 
  21 th 44 
  22 th 33 
Pendidikan akhir SMP 10 
  SMA 114 
  S1 68 
  S2 8 
Pendapatan < 500.000 58 
  500.000 - 1.000.000 98 
  1.000.000 - 1.500.000 24 
  1.500.000 - 2.000.000 9 
  > 2.000.000 11 
 
Berdasarkan hasil analisis deskriptif yang dapat dilihat pada tabel IV.I 
dapat diketahui bahwasannya penelititan ini diikuti oleh 89 responden berjenis 
kelamin pria dan 111 responden berjenis kelamin wanita dari 200 orang total 
responden, dengan usia terbanyak  berkisar antara usia 20-22 tahun dengan 
tingkat pendididkan akhir SMA sebanyak 114 orang yang kemudian diikuti oleh 
responden yang berpendidikan S1 sebanyak 68 orang. Sedangkan dari segi 
penghasilan dapat diketahui bahwa sebagian besar responden berpenghasilan 
antara Rp 500.000 - Rp 1.000.000 (98 orang), berpenghasilan kurang dari Rp 
500.000 (58 orang) dan responden sebanyak 24 orang berpenghasilan antara Rp 
 
 
1.000.000 - Rp 1.500.000, sisanya adalah responden yang berpenghasilan lebih 
dari Rp 1.500.000 dan Rp 2.000.000. 
B. Tabulasi Frekuensi Impulse Buying Responden  
Tabel IV.2 
Tabulasi Frekuensi Impulse Buying Responden 
 
1. Frekuensi pergi ke Matahari 
department store Surakarta 
Frekuensi Presentase 
 a. Sebulan sekali 
b. 1-2 bulan sekali 
c. 2-3 bulan sekali 










2. Frekuensi rata-rata melakukan 
pembelian produk fashion di Matahari 
Frekuensi Presentase 
 a. Sebulan sekali 
b. 1-2 bulan sekali 
c. 2-3 bulan sekali 










3. Jenis produk fashion Matahari yang 
biasa dibeli tanpa rencana 
Frekuensi Presentase 
















Kisaran harga produk fashion 
Matahari yang biasa dibeli tanpa 
rencana sebelumnya 
Frekuensi Presentase 
 a. Kurang dari Rp 50.000,- 
b. Rp 50.000 – Rp 150.000,- 
c. Rp 150.000 – Rp 200.000,- 











Tabel IV.1 terlihat bahwa frekuensi pergi ke Matahari department 
store menunjukkan bahwa mayoritas responden pergi ke Matahari sebulan sekali. 
 
 
Frekuensi rata-rata melakukan pembelian produk  fashion di Matahari yaitu 1-2 
bulan sekali. Sedangkan jenis produk fashion Matahari yang biasa dibeli tanpa 
rencana adalah pakaian/celana/jaket/T-shirt dengan kisaran harga Rp 50.000 – 
Rp 100.000,-. 
 
C. Uji Instrumen Penelitian 
Untuk menguji kehandalan kuesioner sebagai instrumen penelitian, 
maka sebelum melakukan pengujian dengan sampel besar peneliti telah 
melakukan pretest dengan jumlah sampel sebanyak 40 sampel. Berikut ini akan 
dijelaskan uji validitas dan reliabilitas dengan menggunakan sampel besar. 
1. Uji Validitas  
 Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui kemampuan indikator 
untuk menjelaskan konstruk yang diukurnya atau yang disebut dengan 
validitas konvergen, dan ketidakmampuan indikan untuk menjelaskan 
konstruk yang tidak diukurnya atau yang disebut dengan validitas 
deskriminan. Kedua jenis validitas ini dapat dijelaskan melalui skor loading 
yang diperoleh melalui pengujian confirmatory factor analysis yang 
diperoleh. Namun sebelum menjelaskannya terlebih dahulu dijelaskan hasil 
pengujian KMO dan Bartlett’s Test yang diperoleh. Pengujian ini merupakan 
pengujian goodness-of-fit model dari analisis faktor yang digunakan untuk 





















  Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
 
 
 Tabel IV.3 mengindikasi bahwa model analisis faktor yang 
digunakan memenuhi kriteria goodness-of-fit yang baik. Hal ini dapat dilihat 
melalui skor KMO = 0.725 (>0.50) dan signifikansi Bartlett's Test of 
Sphericity 0.000 (<0.05). 
Pengujian berikutnya adalah mereduksi faktor melalui confirmatory 
factor analysis. Untuk mempermudah penganalisisan terhadap hasil-hasil 
reduksian teknik yang dilakukan adalah melalui rotated factor matrix. Hal ini 
terjadi karena skor loading yang terbesar saja yang muncul pada tabel faktor 

















1 2 3 4 5 6 7 
IBB1      .839  Valid 
IBB2      .879  Valid 
IBI1       .860 Valid 
IBI2       .768 Valid 
EX1    .803    Valid 
EX2    .848    Valid 
EX3    .794    Valid 
ES1     .819   Valid 
ES2     .805   Valid 
ES3     .796   Valid 
PK1  .806      Valid 
PK2  .792      Valid 
PK3  .812      Valid 
WOM1   .828     Valid 
WOM2   .824     Valid 
WOM3   .798     Valid 
SN1 .811       Valid 
SN2 .770       Valid 
SN3 .855       Valid 
SN4 .708       Valid 
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
 
  Berdasarkan data pada tabel IV.4 diatas maka dapat dikatakan valid, 
karena setiap item pertanyaan yang menjadi indikator masing-masing variabel 
telah ekstrak secara sempurna. 
2. Uji Reliabilitas  
Analisis ini dilakukan untuk mengukur apakah suatu alat instrumen 
menghasilkan data yang konsisten pada waktu yang berbeda. Suatu 
pengukuran akan handal sepanjang pengukuran tersebut menghasilkan hasil 
yang konsisten. Uji reliabilitas penelitian ini menggunakan metode 
 
 
Cronbach’s Alpha. Pengujian dilakukan dengan program SPSS 15.0 for 
Windows. Hasil uji reliabilitas disajikan pada tabel IV.5 berikut: 
Tabel  IV.5 
Hasil Pengujian Reliabilitas  
 
Konstruk Indikator Cronbach's Alpha Keterangan 
Impulse Buying Behavior  2 0.709 Diterima 
Impulse Buying Intention  2 0.705 Diterima 
Excitement  3 0.768 Diterima 
Esteem 3 0.745 Diterima 
Pengetahuan Produk  3 0.784 Diterima 
Word of Mouth 3 0.779 Diterima 
Social Norms 4 0.811 Baik 
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
Dari hasil pengujian reliabilitas variabel penelitian pada tabel IV.5 
dengan menggunakan bantuan program SPSS 15.0 for Windows, dapat 
disimpulkan bahwa semua instrumen dinyatakan reliabel karena mempunyai 
nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0.7. 
 
D. ANALISIS MODEL STRUKTURAL 
Analisis dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode 
Structural Equation Modelling (SEM). Dalam menggunakan metode ini ada 
beberapa asumsi yang harus diperhatikan sebelum melakukan pengujian model 
struktural yaitu asumsi kecukupan sampel, asumsi normalitas, asumsi outliers, 





1. Asumsi Kecukupan Sampel  
Jumlah responden dalam penelitian ini adalah sebanyak 200 
responden dan memenuhi syarat dalam menjawab kuesioner yang diberikan. 
Jumlah tersebut juga dinilai memenuhi, karena jumlah sampel minimal bagi 
penelitian yang menggunakan alat statistik SEM dengan prosedur Maximum 
Likelihood Estimation (MLE) yaitu sebesar 5 - 10 observasi untuk setiap 
parameter yang diestimasi atau 100-200 responden. Jumlah parameter yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah 20, selain itu juga ditambah menguji 
pengaruh antar variabel-variabelnya (arah panah dari variabel-variabelnya) 
sehingga jumlah minimal sampel yang direkomendasikan adalah (20+9) x 5 = 
145 sampel, supaya lebih aman digunakan 200 sampel.  
2. Asumsi Normalitas 
 Syarat lain yang harus dipenuhi dalam SEM adalah normalitas data 
yaitu dengan menggunakan z value (Critical Ratio atau C.R pada output 
AMOS 6.0) dari nilai skewness dan kurtosis dari sebaran datanya. Bila nilai 
C.R lebih besar dari nilai kritis maka dapat disimpulkan bahwa distribusi 
data tidak normal. Nilai kritis dapat ditentukan berdasarkan tingkat 
signifikansi 1% yaitu sebesar ± 2.58. Nilai kritis dari C.R kurtosis di bawah 
7. Normalitas univariate dan multiariate terhadap data yang digunakan 
dalam analisis ini diuji dengan menggunakan AMOS 6.0. Hasil pengujian 
normalitas data dalam studi ini dapat dilihat pada tabel IV.6 sebagai berikut: 
Tabel IV.6 




Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
pk1 1.000 5.000 -.042 -.241 -1.130 -3.262 
pk2 1.000 5.000 -.039 -.226 -.981 -2.832 
pk3 1.000 5.000 -.416 -2.404 -.597 -1.722 
ibb2 1.000 5.000 -.423 -2.442 -.498 -1.437 
ibb1 1.000 5.000 -.506 -2.920 -.335 -.967 
ibi1 1.000 5.000 -.261 -1.506 -1.272 -3.673 
ibi2 1.000 5.000 .117 .675 -1.231 -3.554 
sn1 2.000 5.000 -.234 -1.351 -1.172 -3.382 
sn2 1.000 5.000 .263 1.516 -1.254 -3.619 
sn3 2.000 5.000 -.137 -.793 -1.282 -3.702 
sn4 1.000 5.000 .100 .575 -1.368 -3.949 
wom1 1.000 5.000 .148 .857 -1.373 -3.964 
wom2 1.000 5.000 .165 .952 -1.291 -3.728 
wom3 1.000 5.000 -.113 -.651 -.908 -2.620 
es1 2.000 5.000 -.430 -2.480 -.066 -.191 
es2 2.000 5.000 -.424 -2.450 -.183 -.530 
es3 2.000 5.000 -.495 -2.856 -.329 -.949 
ex1 2.000 5.000 -.516 -2.980 -.283 -.816 
ex2 2.000 5.000 -.522 -3.013 -.140 -.404 
ex3 2.000 5.000 -.445 -2.569 -.342 -.988 
Multivariate      8.344 1.989 
                      Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
Berdasarkan tabel IV.6 menjelaskan bahwa secara univariate data 
yang diperoleh termasuk dalam kategori moderately nonnormal karena 
memiliki nilai C.R. skewness > 2.58, namun secara multivariate data yang 
diperoleh termasuk dalam kategori data normal yang dapat dilihat dari nilai 
C.R. kurtosis sebesar 1.989 (< 7).  
3.  Asumsi Outliers  
Outliers adalah observasi atau data yang memiliki karakteristik unik 
yang berbeda dari observasi-observasi lainnya yang muncul dalam bentuk 
nilai ekstrim, baik untuk sebuah variabel tunggal atau variabel kombinasi 
 
 
(Hair et.al dalam Ferdinand, 2005). Uji terhadap multivariate outliers 
dilakukan dengan menggunakan kriteria jarak Mahalanobis pada tingkat p < 
0.001. Jarak ini dapat dijelaskan dengan menggunakan c² pada derajat bebas 
sebesar jumlah variabel yang digunakan dalam penelitian (Ferdinand, 2005). 
Dalam penelitian ini, ada 20 variabel indikator. Oleh karena itu, semua kasus 
yang mempunyai Mahalanobis Distance lebih besar dari  c²  (20,  0,001) = 
45.31475 adalah multivariate outliers. Tabel IV.7 mengindikasi bahwa tidak 
ada observasi dalam studi ini yang termasuk dalam kategori outliers sebab 
tidak ada nilai Mahalanobis Distance yang melebihi nilai 45,31475. Dengan 
demikian jumlah sampel yang akan digunakan tetap sebanyak 200 
responden. 
Tabel IV.7 




Jarak Mahalanobis  
 Jarak 
Mahalanobis 
Kritis (20,  0,001) 
17 39.030   45.31475 
64 35.522   . 
123 35.046   . 
48 33.916   . 
- -   . 
- -   . 
- -   . 
   Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
4. Asumsi Goodness-of-Fit Model  
Sebelum menginterpretasi hasil pengujian hipotesis, terlebih dahulu 
menganalisis goodness-of-fit model. Hal ini dilakukan untuk memastikan 
 
 
bahwa model yang dikonstruksi mempunyai kesesuaian yang baik dengan 
setting yang digunakan sebagai obyek amatan melalui data yang diperoleh. 
Hasil pengujiannya disajikan dalam tabel IV.8 berikut: 
Tabel IV.8 
Hasil Goodness of Fit Model Struktural 
 
 Indeks Nilai Kritis Hasil Keterangan 
1 Chi-Square 
(c2) 
Diharapkan kecil 200.371 - 
2 Probability 
level 
≥ 0.05 0.019 Buruk 
3 CMIN/DF ≤ 2.0 / ≤ 3.0 1.245 Baik 
4 CFI ≥ 0.90 0.965 Baik 
5 RMSEA ≤ 0.08 0.035 Baik 
6 TLI ≥ 0.90 0.959 Baik 
7 NFI ≥ 0.90 0.849        Marginal 
8 GFI ≥ 0.90 0.908 Baik 
9 AGFI ≥ 0.90 0.880 Marginal 
        Sumber: Data primer yang diolah, 2010  
Pada tabel IV.8 dapat dilihat bahwa Chi-Square yang bernilai 200.371 
dengan probability level 0.019. Probabilitas sebesar 0.019 ≤ 0.05 hal ini 
merupakan indikasi yang buruk. Dengan demikian, terdapat perbedaan antara 
matrik kovarian sampel dengan matrik kovarian populasi yang diamati. Nilai 
GFI sebasar 0.908 merupakan indikasi yang baik. Nilai RMSEA sebesar 
0.035 merupakan indikasi yang baik. Sementara dari indeks incremental fit 
measures didapat nilai AGFI sebesar 0.880 merupakan indikasi yang 
marginal. Nilai TLI sebesar 0.959 merupakan indikasi yang baik. Nilai CFI 
sebesar 0.965 merupakan indikasi yang baik. Nilai NFI sebesar 0.849 
 
 
merupakan indikasi marginal. Sebagai tambahan dari indeks parsimony fit 
measures didapat nilai CMIN/DF  sebesar 1.245 merupakan indikasi yang 
baik. 
Dari keseluruhan pengukuran goodness of fit tersebut di atas 
mengindikasikan bahwa model yang diajukan dalam penelitian ini belum 
dapat diterima. Karena model yang diajukan dalam penelitian ini belum dapat 
diterima maka peneliti mempertimbangkan untuk melakukan modifikasi 
model untuk membentuk model alternatif yang mempunyai goodness of fit 
yang lebih baik. Modification Indices pada tabel IV.9 menunjukkan bahwa 
peneliti mengestimasi hubungan korelasi antar error term dari nilai M.I yang 
terbesar, yaitu:  
 
















Hasil Modification Indices 
 
   
M.I. Par Change 
Word of Mouth <--> Social Norms 8.871 .111 
z1 <--> Excitement 4.576 .071 
z2 <--> Word of Mouth 6.009 .119 
e20 <--> Word of Mouth 6.147 -.098 
e19 <--> Word of Mouth 4.320 .080 
e19 <--> e8 4.705 -.082 
e19 <--> e9 4.519 .074 
e18 <--> Word of Mouth 5.028 .107 
e13 <--> z1 4.635 -.087 
e14 <--> Word of Mouth 5.985 .101 
e14 <--> z1 5.298 .093 
e14 <--> e7 4.747 .102 
e14 <--> e13 4.503 -.092 
e15 <--> z1 8.717 -.104 
e15 <--> e7 7.372 -.111 
e15 <--> e13 20.033 .172 
e16 <--> z1 6.161 .094 
e16 <--> e14 6.123 .100 
e4 <--> z2 6.090 .094 
e4 <--> e17 5.243 .093 
e4 <--> e10 4.001 .067 
e1 <--> e7 4.969 .081 
e1 <--> e15 5.228 -.070 
e2 <--> e16 4.713 -.065 
  Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
 
5. Modifikasi Model 
Menurut Ferdinand (2005) salah satu tujuan modifikasi model adalah 
untuk mendapatkan kriteria goodness of fit dari model yang dapat diterima. 
Melalui nilai modification indices dapat diketahui ada tidaknya kemungkinan 
 
 
modifikasi terhadap model yang dapat diusulkan. Modification Indices yang 
dapat diketahui  dari output Amos 6.0 akan menunjukkan hubungan-hubungan 
yang perlu diestimasi yang sebelumnya tidak ada dalam model supaya terjadi 
penurunan pada nilai chi-square untuk mendapatkan model penelitian yang 
lebih baik. 
Untuk mendapatkan kriteria model yang dapat diterima, peneliti 
mengestimasi hubungan korelasi antar error term yang tidak memerlukan 
justifikasi teoritis dan yang memiliki nilai modification indices lebih besar 
atau sama dengan 4.01. Cara ini juga pernah dilakukan oleh Satrio (2004) 
yang telah melakukan korelasi antar error term untuk mendapatkan nilai 
goodness of fit yang memenuhi syarat. Tabel IV.10 merupakan hasil goodness 
of fit model yang telah dimodifikasi. 
Tabel IV.10 
Hasil Goodness of Fit Model Setelah Modifikasi 
 
 Indeks Nilai Kritis Hasil Keterangan 
1 Chi-Square 
(c2) 
Diharapkan kecil 170.380 - 
2 Probability 
level 
≥ 0.05 0.273 Baik 
3 CMIN/DF ≤ 2.0 / ≤ 3.0 1.065 Baik 
4 CFI ≥ 0.90 0.991 Baik 
5 RMSEA ≤ 0.08 0.018 Baik 
6 TLI ≥ 0.90 0.989 Baik 
7 NFI ≥ 0.90 0.872        Marginal 
8 GFI ≥ 0.90 0.924 Baik 
9 AGFI ≥ 0.90 0.900 Baik 
       Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
 
 
Tabel IV.10 menjelaskan hasil goodness of fit dari model penelitian 
yang dilakukan. Dalam pengujian ini nilai Chi-Square menghasilkan tingkat 
signifikansi ≥ 0,05 mengindikasikan tidak ada perbedaan yang signifikan 
antara matriks kovarian data dan matriks kovarian yang diestimasi. Nilai 
Chi-Square pada penelitian ini sebesar 170.380 dengan probabilitas 0.273 
menunjukkan bahwa model penelitian yang diajukan baik. 
Normed Chi-Square (CMIN/DF) adalah ukuran yang diperoleh dari 
nilai Chi-Square dibagi dengan degree of freedom. Indeks ini merupakan 
indeks kesesuaian parsimonious yang mengukur hubungan goodness-of-fit 
model dengan jumlah koefisien-koefisien estimasi yang diharapkan untuk 
mencapai tingkat kesesuaian. Nilai CMIN/DF pada model ini adalah 1.065 
menunjukkan bahwa model penelitian ini fit. 
Goodness-of-fit index – GFI mencermikan tingkat kesesuaian model 
secara keseluruhan. Dengan tingkat penerimaaan yang direkomendasikan 
GFI ³ 0.90, model memiliki nilai GFI sebesar 0.924 sehingga dapat 
dikatakan memiliki tingkat kesesuaian model yang baik. 
Adjusted goodness-of-fit index – AGFI sebagai pengembangan 
indeks dari GFI, merupakan indeks yang telah disesuaikan dengan rasio 
degree of freedom model yang diusulkan dengan degree of freedom dari null 
model. Dengan nilai penerimaan yang direkomendasikan AGFI ³ 0.90, 
model memiliki nilai AGFI sebesar 0.900 sehingga dapat dikatakan 
memiliki tingkat kesesuaian yang marginal. 
 
 
Comparative Fit Index (CFI) adalah indeks kesesuaian incremental 
yang membandingkan model yang diuji dengan null model. Besaran indeks 
ini adalah dalam rentang 0 sampai 1 dan nilai yang mendekati 1 
mengindikasikan model memiliki tingkat kesesuaian yang baik. Indeks ini 
sangat dianjurkan untuk dipakai karena indeks ini relatif tidak sensitif 
terhadap besarnya sampel dan kurang dipengaruhi oleh kerumitan model. 
Dengan memperhatikan nilai yang direkomendasikan ³ 0.90, maka nilai CFI 
sebesar 0.991 menunjukkan bahwa model ini memiliki kesesuaian yang 
baik. 
The Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) adalah 
indeks yang digunakan untuk mengkompensasi nilai Chi-Square dalam 
sampel yang besar. Nilai penerimaan yang direkomendasikan £ 0.08, maka 
nilai RMSEA sebesar 0.018 menunjukkan tingkat kesesuaian yang baik 
Tucker Lewis Index (TLI) merupakan alternatif incremental fit index 
yang membandingkan model yang diuji dengan baseline model. TLI 
merupakan indeks kesesuaian model yang kurang dipengaruhi oleh ukuran 
sampel. Nilai yang direkomendasikan ³ 0.90, dapat disimpulkan bahwa 
model menunjukkan tingkat kesesuaian yang baik dengan nilai TLI sebesar 
0.989.  
Normed Fit Index – NFI, membandingkan proposed model dan null 
model. Dengan nilai penerimaan yang direkomendasikan NFI ≥ 0.872 
menunjukkan model ini memiliki nilai fit yang marginal.  
 
 
Dari keseluruhan pengukuran goodness of fit tersebut di atas 
mengindikasikan bahwa model yang diajukan dalam penelitian ini dapat 
diterima. 
 
E. ANALISIS UJI HIPOTESIS DAN PEMBAHASAN 
1. Uji Hipotesis 
Setelah kriteria goodness-of-fit model struktural yang diestimasi dapat 
dipenuhi, selanjutnya analisis terhadap hubungan-hubungan struktural model 
(pengujian hipotesis) dapat dilakukan. Hubungan antar konstruk dalam 
hipotesis ditunjukkan oleh nilai regression weight. 
Pengujian hipotesis dilakukan dengan menganalisis tingkat 
signifikansi hubungan kausalitas antar konstruk dalam model yang didasarkan 
pada nilai C.R (z-hitung) lebih besar dari atau sama dengan nilai z-tabel (z-
hitung ³ z-tabel). Kemudian, dengan melihat standardized structural (path) 
coefficients dari setiap hipotesis terutama pada kesesuaian arah hubungan path 
dengan arah hubungan yang telah dihipotesiskan sebelumnya. Jika arah 
hubungan sesuai dengan yang dihipotesiskan dan nilai critical ratio-nya juga 
memenuhi persyaratan maka dapat dikatakan bahwa hipotesis yang diuji 
terbukti.  
Nilai z tabel untuk masing-masing tingkat signifikansi adalah: 
1% = 2.56 
5% = 1.96 
 
 












   



















































-.004 .116 -.037 .970 
 
Ket: * signifikan pada tingkat 1%, ** signifikan pada tingkat 5%, *** signifikan pada tingkat 10% 
 
a. Impulse buying intention secara signifikan tidak memediasi pengaruh 
impulse buying behavior dan variabel antisedennya. 
Berdasarkan hasil analisa model struktural yang menguji hubungan 
antara impulse buying behavior dengan impulse buying intention pada 
 
 
tabel IV.11 didapatkan hasil nilai C.R sebesar -0.037 dengan nilai S.E 
sebesar 0.116. Karena nilai C.R lebih kecil dari ± 1.645 menunjukkan 
tidak adanya pengaruh yang signifikan dan positif antara impulse buying 
behavior dengan impulse buying intention. Dengan demikian 
menunjukkan Hipotesis 1 yang menyatakan bahwa, impulse buying 
intention tidak signifikan memediasi pengaruh impulse buying behavior 
dan variabel antisedennya terbukti pada studi ini. Hasil studi ini 
mendukung pernyataan yang disampaikan oleh Hodge (2004) 
bahwasanya impulse buying behavior bersifat sukarela, dan juga spontan, 
tidak bisa diantisipasi, dan tidak terencana. Menurut Savitrie (2008), 
perilaku pembelian fashion mengarah pada pembelian impulsif (impulse 
buying) yang tejadi secara spontan ketika konsumen sangat menyukai 
suatu produk. Sehingga dapat dikatakan bahwa impulse buying intention 
tidak memediasi hubungan antara impulse buying behavior dan variabel 
antisedennya. 
Perilaku responden dalam melakukan pembelian fashion mengarah 
pada pembelian impulsif yang terjadi secara spontan dan tidak terencana. 
Dalam hal ini responden mudah tertarik membeli produk fashion ketika 
ada koleksi terbaru di Matahari departement store.  
b. Consumer excitement berpengaruh signifikan terhadap impulse 
buying  intention. 
Berdasarkan hasil analisa model struktural yang menguji 
pengaruh excitement  terhadap impulse buying intention yang dapat 
 
 
dilihat pada pada tabel IV.11, didapatkan hasil nilai CR sebesar 2.642 
dengan nilai S.E sebesar 0.135 menunjukkan adanya pengaruh yang 
signifikan dan positif antara consumer excitement terhadap impulse 
buying intention pada tingkat signifikansi 5%. Dengan demikian 
Hipotesis 2 yang menyatakan bahwa consumer excitement berpengaruh 
signifikan terhadap impulse buying  intention terbukti dalam studi ini. 
Hasil studi ini yang menyatakan bahwa consumer excitement 
berpengaruh terhadap impulse buying didukung oleh studi yang dlakukan 
oleh Hausman (2000) yang menagatakan bahwa impulse buying dapat 
memenuhi hasrat hidup hedonis dan menciptakan keinginan untuk 
bersenang-senang dan kegembiraan (excitement).  
Orang yang berbelanja mengalami kesenangan yang relatif tinggi 
dengan meluangkan waktu lebih di toko dan lebih berkeinginan untuk 
melakukan pembelian daripada yang tidak senang atau bagian yang tidak 
tergerak. Oleh karena itu, perasaan pengunjung Matahari yang sedang 
bahagia sangat mempengaruhi perilaku responden untuk melakukan 
pembelian impulsif produk fashion. Dalam hal ini pengunjnng yang 
diliputi perasaan bahagia sangat mudah tertarik untuk membeli produk 
fashion ketika ada koleksi terbaru di Matahari.  
c. Consumer excitement berpengaruh signifikan terhadap impulse 
buying behavior. 
Berdasarkan hasil analisa model struktural yang menguji 
pengaruh consumer excitement  terhadap impulse buying behavior yang 
 
 
dapat dilihat pada pada tabel IV.11, didapatkan hasil nilai CR sebesar 
2.966 dengan nilai S.E sebesar 0,136 menunjukkan adanya pengaruh 
yang signifikan dan positif antara consumer excitement terhadap impulse 
buying behavior pada tingkat signifikansi 5%. Dengan demikian 
Hipotesis 3 yang menyatakan bahwa consumer excitement berpengaruh 
signifikan terhadap impulse buying behavior terbukti pada studi ini. Hasil 
ini sejalan dengan penelitian Hausman (2000) yang menunjukkan bahwa 
pengalaman berbelanja dapat mendorong emosi seperti perasaan ringan 
dan positif. Pernyataan ini mendukung hubungan antara kebahagiaan dan 
motif impulse buying bahavior. 
Lingkungan berbelanja yang menarik seperti yang dilakukan 
Matahari department store menimbulkan emosi diantara orang yang 
berbelanja dan emosi ini adalah faktor penyebab yang menjelaskan 
perilaku konsumen dan pembuatan keputusan. Perasaan reponden yang 
sedang bahagia sangat mempengaruhi perilaku pengunjung untuk 
melakukan pembelian impulsif produk fashion di Matahari. Dalam hal ini 
pengunjung yang diliputi perasaan bahagia sangat mudah menghabiskan 
uang untuk membeli produk fashion ketika ada koleksi terbaru di 
Matahari.  
d. Consumer esteem berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 
intention   
Berdasarkan hasil analisa model struktural yang menguji 
pengaruh consumer esteem  terhadap impulse buying intention yang dapat 
 
 
dilihat pada pada tabel IV.11, didapatkan hasil nilai CR sebesar 2.650 
dengan nilai S.E sebesar 0.180 menunjukkan adanya pengaruh yang 
signifikan dan positif antara consumer esteem terhadap impulse buying 
intention pada tingkat signifikansi 5%. Dengan demikian Hipotesis 4 
yang menyatakan bahwa consumer esteem berpengaruh signifikan 
terhadap impulse buying intention terbukti pada studi ini. Hasil ini sejalan 
dengan temuan Hausman (2000) menunjukkan bahwa usaha untuk 
memenuhi kebutuhan harga diri dan aktualisasi diri menggiring 
konsumen untuk melakukan pembelian tidak terencana yang menjanjikan 
kepuasan untuk kebutuhan tersebut. Harmancioglu, Finney dan Joseph 
(2009) berpendapat bahwa harga diri seseorang (esteem) dapat membantu 
impulse intention, dengan kata lain hasrat untuk memuaskan harga diri 
dapat menimbulkan niat membeli. 
Perilaku responden dalam melakukan pembelian fashion 
mengarah pada pembelian impulsif yang terjadi secara spontan dan tidak 
terencana. Memakai trend fashion terbaru membuat kita merasa bangga 
dan mencitrakan status tertentu. Dalam hal ini responden yang 
membutuhkan pengakuan dari lingkungannya sangat mempengaruhi niat 
membeli produk fashion di Matahari. 
e. Consumer esteem berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 
behavior. 
Berdasarkan hasil analisa model struktural yang menguji 
 
 
pengaruh consumer esteem  terhadap impulse buying intention yang dapat 
dilihat pada pada tabel IV.11, didapatkan hasil nilai CR sebesar -0.467 
dengan nilai S.E sebesar 0.170 menunjukkan tidak adanya pengaruh yang 
signifikan dan positif antara consumer esteem terhadap impulse buying 
behavior pada tingkat signifikansi 5%. Dengan demikian Hipotesis 5 
yang menyatakan bahwa consumer esteem berpengaruh signifikan 
terhadap impulse buying behavior tidak terbukti pada studi ini. Hasil ini 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan Harmanciouglu, Finney dan 
Joseph (2009) yang menunjukkan bahwa kebutuhan konsumen untuk 
memuaskan harga diri mereka dan keinginan untuk mendapatkah rasa 
hormat dari orang lain memiliki pengaruh negatif terhadap impulse 
buying,  
Dalam hal ini responden memiliki hasrat untuk memuaskan harga 
diri yang dapat menimbulkan niat membeli, tetapi harga diri responden 
justru akan menghalangi responden dalam menciptakan pembelian yang 
cepat. 
f. Pengetahuan produk berpengaruh signifikan terhadap impulse 
buying intention. 
Berdasarkan hasil analisa model struktural yang menguji 
pengaruh pengetahuan responden akan produk fashion terhadap impulse 
buying intention yang dapat dilihat pada pada tabel IV.11, didapatkan 
hasil nilai CR sebesar 5.092 dengan nilai S.E sebesar 0.180 menunjukkan 
adanya pengaruh yang signifikan dan positif antara pengetahuan produk 
 
 
terhadap impulse buying intention pada tingkat signifikansi 1%. Dengan 
demikian Hipotesis 6 yang menyatakan bahwa pengetahuan produk 
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying intention terbukti pada 
studi ini. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Hirschman 
(1980) dalam Harmancioglu, Finney dan Joseph, (2009) menunjukkan 
bahwa pengalaman positif terdahulu dari konsumen dengan produk yang 
ada mungkin “membutakan” mereka terhadap superioritas fungsional dari 
alternatif yang baru; dan kemudian, membawa kepada pembelian 
impulsif.  
Perilaku responden dalam melakukan pembelian fashion 
mengarah pada pembelian impulsif yang terjadi secara spontan dan tidak 
terencana. Dalam hal ini responden mengetahui produk fashion keluaran 
terbaru di Matahari baik itu melalui teman maupun iklan di media cetak 
maupun elektronik. Pengetahuan produk konsumen mempengaruhi minat 
pembelian produk fashion di Matahari. 
g. Pengetahuan produk berpengaruh signifikan terhadap impulse 
buying behavior. 
Berdasarkan hasil analisa model struktural yang menguji 
pengaruh pengetahuan responden akan produk fashion terhadap impulse 
buying behavior yang dapat dilihat pada pada tabel IV.11, didapatkan 
hasil nilai CR sebesar 2.326 dengan nilai S.E sebesar 0.136 menunjukkan 
adanya pengaruh yang signifikan dan positif antara pengetahuan produk 
terhadap impulse buying behavior pada tingkat signifikansi 1%. Dengan 
 
 
demikian Hipotesis 7 yang menyatakan bahwa pengetahuan produk 
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying behavior terbukti pada 
studi ini. Hasil ini didukung oleh pernyataan yang disampaiakan oleh 
Hirschman dalam Harmancioglu, Finney dan Joseph (2009) yang 
menyatakan bahwa pengalaman positif terdahulu dari konsumen dengan 
produk yang ada membawa kepada pembelian impulsif.  
Perilaku responden dalam melakukan pembelian fashion 
mengarah pada pembelian impulsif yang terjadi secara spontan dan tidak 
terencana. Dalam hal ini responden, tanpa mempertimbangkan seberapa 
inovatif produknya, pengetahuan atau pengalaman produk subyektif dari 
orang lain dengan produk yang sama mendorong perilaku pembelian.  
h. Word of mouth berpengaruh signifikan terhadap pengetahuan 
produk. 
Berdasarkan hasil analisa model struktural yang menguji 
pengaruh hubungan antara word of mouth terhadap pengetahuan produk 
yang dapat dilihat pada pada tabel IV.11, didapatkan hasil nilai CR 
sebesar 2.880 dengan nilai S.E sebesar 0.091 menunjukkan adanya 
pengaruh yang signifikan dan positif antara word of mouth terhadap 
pengetahuan produk pada tingkat signifikansi 5%. Dengan demikian 
Hipotesis 8 yang menyatakan bahwa word of mouth berpengaruh 
signifikan terhadap pengetahuan produk terbukti pada studi ini. 
Para ahli telah mempersembahkan usaha yang cukup untuk 
memahami bagaimana konsumen mempengaruhi dan dipengaruhi oleh 
 
 
orang lain. Para opinion leaders merupakan orang-orang yang mencoba 
untuk mempengaruhi pembelian konsumen yang lain. Pencari informasi 
mengejar informasi mengenai produk atau perusahaan dari orang lain 
(Flynn dkk., 1996 dalam Harmancioglu, Finney dan Joseph, 2009). 
Mereka juga mengungkapkan bahwa word of mouth dan opinion leaders 
membawa pengaruh yang besar terhadap pembuatan keputusan 
konsumen untuk membeli (atau untuk tidak membeli) produk. 
Perilaku responden dalam melakukan pembelian fashion 
mengarah pada pembelian impulsif yang terjadi secara spontan dan tidak 
terencana. Komunikasi antar pribadi adalah faktor yang terpenting dalam 
komunikasi bisnis, dimana biasanya rekomendasi pelanggan yang lebih 
berpengalaman akan lebih didengar (digilib.petra.ac.id, 2002). Maka dari 
itu saran dan masukan dari orang lain merupakan bagian dari 
pengetahuan produk dan mempengaruhi minat dan perilaku impulse 
buying.  
i. Social norms berpengaruh signifikan terhadap pengetahuan produk. 
Berdasarkan hasil analisa model struktural yang menguji 
pengaruh social norms terhadap pengetahuan produk yang dapat dilihat 
pada pada tabel IV.11, didapatkan hasil nilai CR sebesar 3.954 dengan 
nilai S.E sebesar 0.088 menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan 
dan positif antara social norms terhadap pengetahuan produk pada tingkat 
signifikansi 1%. Dengan demikian Hipotesis 9 yang menyatakan bahwa 
 
 
social norms berpengaruh signifikan terhadap pengetahuan produk 
terbukti pada studi ini. Hasil ini sejalan dengan skema dari Rogers, 1976 
dalam Harmancioglu, Finney dan Joseph, 2009 yang mendefinisikan 
difusi sebagai proses dari setiap anggota dari sebuah sistem sosial 
komunikasi mengenai inovasi dari waktu ke waktu. Maka, sistem sosial 
(yaitu pihak lain yang relevan dari konsumen) yang memainkan peranan 
penting dalam reaksi mereka terhadap perilaku pembelian produk.  
Perilaku responden dalam melakukan pembelian fashion 
mengarah pada pembelian impulsif yang terjadi secara spontan dan tidak 
terencana. Dalam hal ini responden mendapat pengaruh dari individu dan 
lingkungan sehingga dapat meningkatkan impulse purchasing (Peck dan 
Childers, 2006). 
 
F. Diskusi Penelitian 
Penelitian yang telah dilakukan oleh Harmancioglu, Finney dan Joseph 
(2009) dengan judul Impulse Purchases of New Product: an Empirical Analysis 
didapatkan suatu kesimpulan bahwa pengetahuan konsumen dan karakteristik 
konsumen secara langsung berpengaruh terhadap impulse buying behavior dan 
impulse buying intentions tidak memediasi hubungan antara impulse buying 
behavior dan variabel antesedennya, yaitu karakteristik konsumen: excitement 
dan esteem, serta pengetahuan produk baru. Selain itu karakteristik konsumen 
esteem berpengaruh negatif terhadap impulse buying behavior. 
Dari hasil analisis SEM dalam penelitian ini secara keseluruhan terdapat 
 
 
dua hipotesis yang tidak diterima. Pertama, hipotesis 1 dimana impulse buying 
intentions tidak memediasi hubungan antara impulse buying behavior dan 
variabel antesedennya. Hal ini mendukung pernyataan yang disampaikan oleh 
Hodge (2004) bahwasanya impulse buying behavior bersifat sukarela, dan juga 
spontan, tidak bisa diantisipasi, dan tidak terencana. Menurut Savitrie (2008), 
perilaku pembelian fashion mengarah pada pembelian tidak terencana (impulse 
buying) yang terjadi secara spontan ketika konsumen menyukai sebuah produk. 
Kedua, hipotesis 5 dimana karakteristik konsumen esteem tidak signifikan 
berpengaruh terhadap perilaku impulse buying. Sehingga secara umum dpat 
disimpulkan bahwa hasil dari penelitian ini sejalan dan mendukung penelitian 
yang telah dilakukan oleh Nukhet Harmancioglu, R. Zachary Finney, dan 
Mathew Joseph (2009). 
Penelitian ini memiliki beberapa implikasi terhadap perusahaan, yaitu:  
1. Pengetahuan produk konsumen menunjukkan pengaruh paling 
signifikan terhadap impulse buying intention, hal ini ditunjukkan dari 
hasil pengujian hipotesis yang menyimpulkan bahwa pengaruh paling 
kuat adalah pengaruh pengatahuan produk terhadap impulse buying 
intention yang memilki nilai CR sebesar 5.092. Hal ini perlu mendapat 
perhatian lebih dari perusahaan (Matahari department store) dalam 
rangka menarik perhatian konsumen untuk melakukan pembelian tidak 
terencana dengan menawarkan produk-produk koleksi terbaru yang 
berkualitas dan gaya buat anak muda melihat sebagian besar responden 
dalam penelitian ini adalah anak muda (pelajar dan mahasiswa). Selain 
 
 
itu Matahari juga perlu memperhatikan pernak-pernik kebutuhan bagi 
wanita karena mayoritas responden adalah wanita. Pengetahuan produk 
bisa diperoleh dari opinion leaders dan word of mouth. Komunikasi dari 
mulut ke mulut merupakan bentuk promosi yang paling efektif di 
Indonesia. Produk berkualitas dan pengalaman penggunaan produk 
sebelumnya dari konsumen akan diinformasikan dengan cepat kepada 
teman, saudara dan orang lain. 
2. Melalui studi ini diharapkan mampu menjadi bukti empiris faktor-faktor 
yang mempengaruhi pembelian tidak terencana konsumen di Matahari 
department store Surakarta, sehingga nantinya manager perusahaan 
dapat memahami bagaimana konsumen bereaksi ke produk fashion yang 
tersedia di Matahari dan apa yang melatarbelakangi pembelian mereka, 
sehingga produk fahion yang ditawarkan mampu menghasilkan impulse 
buying. Selain itu, perusahaan bisa mengenali karakteristik konsumen, 





  Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan peneliti untuk menganalisis 
faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian tidak terencana studi pada produk 
fashion Matahari department store dengan hasil analisis yang telah penulis 
 
 
uraikan pada bab IV dengan menggunakan metode analisis Structural Equation 
Modelling (SEM), dapat diambil kesimpulan bahwa: 
1. Impulse buying  intention secara signifikan tidak memediasi pengaruh 
impulse buying behavior dan variabel antesedennya 
Hubungan yang signifikan tidak memediasi tersebut menjelaskan 
bahwa niat untuk melakukan pembelian impulsif tidak disebabkan oleh 
perilaku pembelian impulsif, karena keputusan responden melakukan 
pembelian impulsif, tidak pernah direncanakan dan dipikirkan sebelumnya. 
Variabel anteseden terdiri dari karakteristik konsumen, excitement dan 
esteem, serta pengetahuan produk yang diukur dengan variabel word of 
mouth dan norma sosial. 
2. Karakteristik konsumen: excitement berpengaruh signifikan terhadap 
impulse buying intention 
Hubungan yang signifikan antara excitement terhadap impulse 
buying  intention menyatakan bahwa semakin tinggi excitement maka 
semakin besar pengaruhnya terhadap impulse buying intention. 
3. Karakteristik konsumen: excitement berpengaruh signifikan terhadap 
perilaku impulse buying  
Hubungan yang signifikan antara excitement terhadap perilaku 
impulse buying  menyatakan bahwa semakin tinggi excitement maka 
semakin besar pengaruhnya terhadap perilaku impulse buying. 




Hubungan yang signifikan antara esteem terhadap impulse buying 
intention menyatakan bahwa esteem semakin tinggi esteem maka semakin 
besar pengaruhnya terhadap impulse buying intention. 
5. Karakteristik konsumen: esteem berpengaruh signifikan terhadap perilaku 
impulse buying  
Hubungan yang tidak signifikan antara esteem terhadap perilaku 
impulse buying menyatakan bahwa esteem tidak mempengaruhi perilaku 
impulse buying. 
6. Pengetahuan produk berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 
intention 
Hubungan yang signifikan antara pengetahuan produk terhadap 
impulse buying intention menyatakan bahwa semakin besar pengetahuan 
konsumen mengenai produk tersebut maka semakin besar pengaruhnya 
terhadap impulse buying intention. 
7. Pengetahuan produk berpengaruh signifikan terhadap perilaku impulse 
buying  
Hubungan yang signifikan antara pengetahuan produk terhadap 
perilaku impulse buying menyatakan bahwa semakin besar pengetahuan 
konsumen mengenai produk tersebut maka semakin besar pengaruhnya 
terhadap perilaku impulse buying. 
8. Word of mouth berpengaruh signifikan terhadap pengetahuan produk 
Hubungan yang signifikan antara word of mouth terhadap 
pengetahuan konsumen tentang produk menyatakan bahwa semakin banyak 
 
 
informasi yang konsumen peroleh dari komunikasi word of mouth maka 
semakin besar pengetahuan konsumen mengenai produk tersebut. 
9. Social norms berpengaruh signifikan terhadap pengetahuan produk 
Hubungan yang signifikan antara social norms terhadap 
pengetahuan konsumen tentang produk menyatakan bahwa semakin besar 
pengaruh norma sosial yang konsumen terima mengenai suatu atribut 









B. Keterbatasan dan Saran Penelitian 
Penelitian ini tidak terlepas dari keterbatasan: 
1. Penelitian ini hanya hanya terbatas pada satu lokasi yaitu Matahari department 
store Surakarta. Sedangakan Matahari sudah hadir di 50 kota di Indonesia, 
sehingga hasil penelitian ini masih terbatas untuk Matahari department store 
di Surakarta yang ada di tiga lokasi yaitu Singosaren Plasa, Solo Grand Mall, 
dan Solo Square. 
 
 
2. Penelitian ini hanya menggunakan satu merek kelas produk saja yaitu 
Matahari (produk fashion dari Matahari), dengan kata lain hasil penelitian ini 
hanya berlaku untuk kasus ini saja. 
 
Saran-saran yang dapat diberikan adalah: 
1. Saran untuk studi kedepan 
 Studi ini bertumpu pada metode yang terbatas ruang lingkupnya, 
sehingga memerlukan studi-studi lanjutan untuk mengeneralisasi hasil studi 
pada konteks yang lebih luas dan jumlah sampel yang lebih banyak. Hal ini 
diperlukan agar konsep yang dikonstruksi dapat ditingkatkan validitasnya 
eksternalnya. 
2. Saran Praktis 
 Studi ini diharapkan mampu memberikan pemahaman pada praktisi 
yang ingin mencapai kesuksesan dalam memasarkan produk mereka, 
khususnya produk fashion. Mereka harus memahami bagaimana konsumen 
bereaksi ke produk fashion dan apa yang melatarbelakangi pembelian mereka, 
sehingga  produk fahion yang mereka tawarkan mampu menghasilkan impulse 
buying. Salah satu cara yang dapat dilakukan oleh pemasar adalah dengan 
mengeluarkan koleksi terbaru dan selalu meng-update perkembangan fashion, 
karena berdasarkan penelitian Bellenger, Robertson dan Hirschman, 1978 
dalam Harmanciouglu, Finney dan Joseph, 2009 menyatakan bahwa 27-62% 
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